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CAPÍTULO 1. INTRODUCCIÓN 

 

En este capítulo, en primer lugar, exponemos los motivos que nos han llevado a plantear el estudio de los 

programas de fidelización como centro de esta investigación. En concreto, existe una amplia literatura académica 

que ha estudiado los programas de fidelización desde el punto de vista offline, pero con la aparición de Internet, 

han surgido programas de fidelización en este ámbito, que denominamos “programas de fidelización online”, los 

cuales poseen una serie de peculiaridades asociadas con las características del medio en el que se desarrollan. En 

esta introducción presentamos los contenidos de los restantes capítulos que componen la presente tesis, 

exponiendo las diferentes cuestiones a las que se pretende dar respuesta. Posteriormente, desarrollamos un marco 

teórico en el que se integra la literatura académica de los programas de fidelización tradicionales, las 

comunidades de marca y el engagement marketing con el propósito de ampliar nuestros conocimientos relativos 

a los programas de fidelización online. Finalmente, mostramos una tabla en la que se resumen las principales 

características y aspectos que se van a tratar en los diferentes capítulos de esta tesis. 

 

1.1. El problema de estudio: planteamiento de las cuestiones de investigación 

La retención de clientes se ha convertido en uno de los mayores retos a los que se enfrentan las empresas en la 

actualidad. La fuerte competencia que caracteriza a muchos sectores ha propiciado que las empresas dirijan sus 

esfuerzos en aras de que los clientes actuales permanezcan en la empresa, evitando que decidan elegir otra oferta 

que pueda resultarles más atractiva (Leenheer y Bijmolt, 2008; Ramly y Omar, 2016). Dentro de la estrategia de 

retención se incluyen los programas de fidelización, que consisten en “un sistema integrado de acciones de 

marketing que tiene por objetivo hacer que los clientes miembros sean más leales a una empresa” (Leenheer y 

otros, 2002; p. 8). Dichos programas adoptan formas muy diversas y han sido objeto de una implantación masiva 

por parte de organizaciones pertenecientes a diferentes sectores (García y otros, 2012; Lee y otros, 2014). 

Según datos de la 3ª ola del estudio “Medición de la eficacia de los programas de fidelización” (TNS Global, 

2016), en el año 2016 los programas de fidelización aportaron a ciertas marcas más del 50% de sus ventas. Es el 

caso de Carrefour Estaciones de Servicio, para el que seis de cada diez compras fueron debidas a su programa de 

fidelización. Es cierto que la capacidad de movilización a la compra de un programa de este tipo varía mucho de 

unas marcas a otras, pero de media, en 2016 tres de cada diez compras de una marca se debieron al programa de 

fidelización de la marca, en línea con la media observada en el año 2015. También se observa estabilidad con 

respecto a 2015 en cuanto al número de consumidores inscritos en programas de fidelización, manteniéndose en 

siete de cada diez consumidores los que al menos forman parte de uno. De media, los consumidores españoles 

participan en programas de fidelización de tres sectores diferentes, siendo hipermercados y supermercados el 

sector que más consumidores atrae hacia su programa de fidelización, seguido de estaciones de servicio y otros 

distribuidores (destacando marcas como Ikea, Decathlon, Fnac y Leroy Merlin). 

El estudio de TNS Global (2016) también destaca que uno de cada dos miembros de un programa de fidelización 

prefiere que su gestión se realice a través de medios digitales, y a la hora de obtener recompensas, la preferencia 

está condicionada por la naturaleza de la ventaja. Así, en los sectores donde las recompensas se pueden redimir 

de forma digital, su preferencia es mayor, como en el caso de los sectores relacionados con el turismo (aerolíneas 

y hoteles). Precisamente, el objeto de estudio de la presente tesis doctoral lo constituyen los programas de 

fidelización que se desarrollan en el ámbito online. 
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Los programas de fidelización (offline) constituyen una línea de investigación con un abundante número de 

trabajos que se han ocupado de estudiar distintos temas, dentro de los cuales cabe destacan: el estudio de su 

eficacia, es decir, su influencia sobre las ventas de la empresa, la satisfacción y la lealtad de los clientes 

(Evanschitzky y otros, 2012; García y otros, 2012; Meyer-Waarden, 2008; So y otros, 2015; Steyn y otros, 2010, 

Wang y otros, 2016, entre otros), las recompensas que ofrecen a los consumidores por su participación (Bridson 

y otros, 2008; Leenheer y otros, 2007; Meyer-Waarden, 2015; Noble y otros, 2014; Roehm y otros, 2002, entre 

otros) y los beneficios percibidos por el consumidor (Lee y otros, 2015; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; 

Stathopoulou y Balabanis, 2016; Terblanche, 2015, entre otros). 

En los últimos tiempos, como ha sucedido con buena parte de las estrategias de marketing, las empresas han 

hecho uso de Internet para desarrollar sus programas de fidelización. En este sentido, Internet cuenta con una 

serie de peculiaridades como medio de comunicación que han sido aprovechadas por las empresas para 

desarrollar sus programas de fidelización online (en adelante, PFO). Entre ellas, cabe destacar: la posibilidad de 

suministrar una gran cantidad de información y contenidos, de personalizar el envío de la información, de servir 

como canal de compras, de permitir la interactividad entre los usuarios, y de disponibilidad total gracias a las 

nuevas tecnologías móviles. A continuación desarrollamos brevemente cada una de ellas. 

En primer lugar, Internet es un medio de comunicación que pone a disposición del consumidor una gran cantidad 

de contenido que puede ser constantemente actualizado. Dentro de Internet, una de las herramientas con las que 

cuentan las empresas a la hora de informar a los consumidores es mediante la implantación de un PFO, donde a 

menudo, a través de una página web, además de incluir información sobre la marca y sus productos, también se 

incluye información que puede resultar de interés para el consumidor (branded content), tales como recetas 

elaboradas con productos de la marca o consejos de salud o de otro tipo, por citar sólo algunos ejemplos. 

Algunos PFO también incluyen juegos que persiguen generar una respuesta positiva en el consumidor a través 

del entretenimiento (branded entertainment). En definitiva, el valor informativo y de entretenimiento que ofrece 

Internet son factores importantes a considerar a la hora de desarrollar cualquier instrumento de marketing en el 

medio (San José y otros, 2004). 

En segundo lugar, Internet permite personalizar el envío de información sobre los programas de fidelización, de 

forma que el mensaje se adapte mejor a su público objetivo (Palmeira y otros, 2016). Un ejemplo de ello son los 

emails enviados por una marca a un consumidor dirigidos personalmente a él mediante la inclusión de su nombre 

en el encabezado del mensaje (Ramly y Omar, 2016). Así, las empresas pueden emplear los PFO como un medio 

a través del cual el consumidor puede estar permanentemente informado no sólo de todas las noticias 

relacionadas con el programa, sino también de la marca y sus productos. Ello se consigue por medio de los datos 

del consumidor de los que dispone la empresa procedentes de la información suministrada por éste, bien a través 

de las tarjetas de fidelización, o bien del registro del consumidor en la página web del programa de fidelización 

mediante la aportación de una serie de datos personales (y en algunos casos, también de información relativa al 

consumo de la categoría del bien que ofrece la marca patrocinadora del programa) a cambio del disfrute de las 

ventajas que le ofrece dicho programa (Jai y King, 2016; Lim y Lee, 2015). Por este motivo, algunos autores se 

refieren a los PFO como “clubes de acceso privado” (Pitta y otros, 2006; Stauss y otros, 2001). Con esta 

información aportada por el consumidor, y siempre bajo su consentimiento previo, la empresa podrá utilizar sus 

datos de contacto para el envío de emails informativos de forma puntual, o periódica a través de newsletters (So 

y otros, 2015). 
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Por otro lado, Internet también se ha convertido en un canal de compras, de forma que ya no sólo es un medio a 

través del cual las marcas pueden dar a conocer sus productos, sino que los consumidores están a un “clic” de 

poder adquirirlos. Algunas empresas han desarrollado PFO sólo para compras online, y a través de esos 

programas los consumidores pueden obtener productos gratuitos o a un menor precio (Suh y Yi, 2012). 

Además, Internet es un medio que facilita la interactividad entre los usuarios en cualquier momento y lugar, 

generando de esta forma un feedback entre los implicados en la comunicación, ya sea entre una empresa y un 

consumidor o directamente entre consumidores que comparten unos mismos gustos e intereses. Para las 

empresas, un medio a través del cual pueden favorecer la interactividad con los consumidores son los PFO, para 

lo cual pueden contar con foros y comunidades virtuales que versen sobre diversos temas que puedan resultar de 

interés para el consumidor, tales como salud o nutrición, y secciones de actividades y entretenimiento ya 

descritas anteriormente, que permitan valorar y opinar a los consumidores sobre los mismos. También es posible 

la creación de blogs y perfiles en redes sociales vinculados con el PFO, en los cuales los consumidores puedan 

exponer de una forma espontánea cuestiones personales, opiniones y experiencias vividas tanto relacionadas con 

la marca como con el PFO. Por ejemplo, el perfil en Facebook de Alimenta Sonrisas (el PFO de Danone) sirve a 

la marca para entablar un diálogo con sus consumidores, que se genera mediante la resolución de sus dudas y 

escuchando sus sugerencias, a través de los comentarios de los ganadores de las promociones, quienes hablan y 

valoran sus premios, y del desarrollo de acciones lúdicas a través de juegos (Anuncios, 2011). 

Por último, como consecuencia del impacto que han tenido en nuestras vidas la nueva generación de teléfonos 

móviles inteligentes y tabletas (smartphones y tablets), cada vez más marcas están apostando por incorporar 

aplicaciones móviles (apps), gracias a las cuales las personas pueden interactuar con las marcas no sólo en 

cualquier momento, sino también en cualquier lugar, a través de esta nueva interfaz. El disponer de una app, 

desde el punto de vista de los PFO, puede suponer para el consumidor el disfrute de ventajas tales como estar 

informado al momento de todas las noticias y novedades relativas al programa, acceder a los juegos incluidos en 

el programa, poder introducir códigos para acumular puntos mediante el escaneo de códigos QR (Quick 

Response) y gestionar los cupones de descuentos que ofrezca el programa. En este sentido, NoKadi es una app 

gratuita que digitaliza y almacena ilimitadas tarjetas de fidelización y reúne cupones y ofertas para que los 

usuarios dispongan de la información en todo momento (Ipmark, 2014). 

Tomando como referencia la definición de programa de fidelización de Leenheer y otros (2002), proponemos el 

concepto de programa de fidelización online como “aquel sistema integrado de acciones de marketing que se 

desarrollan en el ámbito online cuyo objetivo es conseguir que los clientes miembros sean leales hacia la marca 

que lo patrocina”. Los PFO implantados por las empresas adoptan distintas formas (Domínguez, 2010): desde las 

plataformas online de acceso restringido (que en ocasiones operan bajo la denominación de clubes) que permiten 

canjear los puntos obtenidos por la compra del producto y disfrutar de una gran cantidad de ventajas tales como 

descuentos exclusivos, contenido de información y entretenimiento e interacción en redes sociales (Alimenta 

Sonrisas de Danone), hasta las tarjetas de fidelización que pueden ser gestionadas mediante una app (NoKadi), 

pasando por los planes de recompensas por la realización de compras online (Suh y Yi, 2012). La presente tesis 

doctoral se centra en el tipo de PFO mencionados en primer lugar, los cuales han sido objeto de un uso muy 

extendido por parte de marcas pertenecientes a diversos sectores en España (Domínguez, 2010). 

Hasta el momento, es escasa la literatura académica que versa sobre los PFO. Por un lado, se encuentra el 

Trabajo Fin de Máster desarrollado por Domínguez (2010), un trabajo de naturaleza descriptiva donde se pone 

de relieve que las empresas pertenecientes a diversos sectores que han implantado un PFO en España se 
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caracterizan por ofrecer distintos tipos de recompensas a los consumidores. Y por otro lado, el trabajo de 

Altinkemer y Ozcelik (2009), en el que se compara la eficacia de dos tipos de PFO, el estudio de Suh y Yi 

(2012), que analiza los efectos de un PFO sobre la lealtad hacia la marca, y el trabajo de Lim y Lee (2015) que 

compara la eficacia de los programas de fidelización offline y online. Por último, uno de los resultados del 

trabajo de Hwang y otros (2016) es que los miembros de los programas de fidelización que pueden redimir sus 

puntos de forma online y offline tienen mayor probabilidad de usar el primer canal que el segundo. 

La presente tesis doctoral tiene como objetivo general analizar en profundidad los PFO como uno de los 

instrumentos desarrollados por las empresas dentro de su estrategia de retención de clientes en el ámbito online, 

y se estructura de la siguiente forma. 

En el Capítulo 2 llevamos a cabo una revisión de la literatura académica sobre el concepto y las recompensas 

ofrecidas por los programas de fidelización, y a partir de ella y del trabajo de Domínguez (2010), 

conceptualizamos los PFO y caracterizamos los tipos de recompensas de estos instrumentos de marketing, 

clasificando dichas recompensas en tangibles e intangibles. Tomamos una muestra de 98 PFO implantados en 

España por empresas pertenecientes a diversos sectores que nos va a permitir caracterizarlos en función de los 

distintos tipos de recompensas que ofrecen. En definitiva, en este capítulo tratamos de dar respuesta a las 

siguientes cuestiones de investigación: (1) ¿qué se entiende por programa de fidelización online?; (2) ¿qué tipos 

de recompensas ofrecen estas herramientas de marketing?; (3) ¿qué características tienen los PFO implantados 

en España por las empresas en cuanto a las recompensas que ofrecen?; y (4) ¿existen diferencias en las 

recompensas de los PFO implantados en España en función del sector de actividad al que pertenecen? 

El Capítulo 3 aúna las líneas de investigación sobre los programas de fidelización y las comunidades de marca, y 

se centra en los programas que dan lugar a comunidades de marca. Consideramos que esta cuestión resulta de 

interés desde una doble perspectiva. Por un lado, desde el punto de vista académico, respondemos a las 

demandas de algunos autores (Brodie y otros, 2013; De Valck y otros, 2009, entre otros) sobre la necesidad de 

profundizar en la naturaleza de las comunidades de marca. Por otro lado, desde la perspectiva de la práctica 

empresarial, la literatura académica evidencia los efectos positivos de las comunidades de marca sobre distintas 

respuestas del consumidor, tales como lealtad, identificación o compromiso del consumidor con la marca 

(Algesheimer y otros, 2005; Bagozzi y Dholakia, 2006; McAlexander y otros, 2002; Stokburger-Sauer, 2010, 

entre otros), por lo que las empresas han de prestar atención a los instrumentos que sean capaces de tener tales 

efectos. 

Una prueba del atractivo del tema es que en los últimos tiempos el número de trabajos donde se considera a los 

programas de fidelización como comunidades de marca va en aumento (Brashear-Alejandro y otros, 2016; 

McCall y Voorhees, 2010; Mimouni-Chaabane, 2005; Rosenbaum y otros, 2005; So y otros, 2015). En nuestro 

caso, a partir del concepto desarrollado por Rosenbaum y otros (2005) en el ámbito offline, definimos los 

programas de fidelización online comunitarios (en adelante, PFOc) como “aquellos que proporcionan una 

sensación de comunidad a los participantes”. En particular, establecemos que los PFOc son un tipo de 

comunidad de marca que Carlson y otros (2008) denominan “psicológica”. Estas comunidades de marca existen 

en la mente de las personas y se crean sin necesidad de que exista interacción social (tanto física como virtual) 

entre los miembros, aunque cuando ésta se produce, la sensación de comunidad se refuerza. Carlson y otros 

(2008) definen la sensación psicológica de comunidad de marca que experimentan los participantes en las 

comunidades psicológicas como “el grado en que una persona percibe vínculos relacionales con otros usuarios 

de la marca” (p. 13). Así, en el capítulo proponemos un modelo conceptual, y lo testamos empíricamente, sobre 
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los antecedentes y las consecuencias de la sensación de comunidad de los miembros que forman parte de un 

PFOc. Por un lado, los antecedentes considerados son: la percepción del consumidor de ser objeto de un trato 

preferente por parte de las empresas patrocinadoras de PFO, y la posibilidad de interacción online del 

consumidor, tanto con la marca como con el resto de miembros del programa, a través de las redes sociales. Por 

otro lado, establecemos las consecuencias en dos niveles: la marca (lealtad hacia la marca e identificación del 

consumidor con la marca) y el programa propiamente dicho (lealtad hacia el programa). En definitiva, en este 

capítulo tratamos de dar respuesta a las siguientes cuestiones de investigación: (1) ¿todos los PFO dan lugar a 

comunidades de marca?; (2) ¿qué características tienen los PFOc?; (3) ¿qué factores determinan que un PFO 

pueda convertirse en un PFOc?; y (4) ¿qué consecuencias tiene la sensación de comunidad percibida por los 

miembros de los PFOc en relación con la marca que los patrocina? 

El Capítulo 4 se centra en los programas de fidelización comunitarios y nos ocupamos de una cuestión que se ha 

puesto en evidencia en la literatura académica sobre comunidades de marca: el éxito de las comunidades de 

marca reside en la comprensión del nivel de participación de los consumidores que forman parte de ella (Wang y 

Fesenmaier, 2004a, 2004b; Wirtz y otros, 2013). Precisamente, el papel activo que desempeña el consumidor en 

su relación con la empresa es el elemento clave del concepto “engagement del consumidor”. Este enfoque de 

marketing supone una nueva forma de entender la gestión de las relaciones de la empresa con sus clientes y ha 

impulsado una línea de investigación muy abundante en trabajos. En lo que respecta a los PFOc, en el capítulo 

nos ocupamos de conceptualizar el nivel de engagement de los consumidores con el programa. Este concepto 

deriva del engagement con la comunidad de marca, que Algesheimer y otros (2005) definen como “las 

influencias positivas de la identificación con la comunidad de marca a través de la motivación intrínseca del 

consumidor para interactuar y cooperar con los miembros de la comunidad” (p. 21). En este capítulo llevamos a 

cabo dos estudios para dar respuesta a las siguientes cuestiones de investigación: (1) ¿qué se entiende por 

engagement del consumidor con un PFOc?; (2) ¿qué factores relacionados con el PFOc determinan que un 

consumidor manifieste engagement con el programa?; (3) ¿qué factores relacionados con la marca patrocinadora 

del PFOc provocan que un consumidor manifieste engagement con el programa?; y (4) ¿qué factores, incluyendo 

el engagement tanto con la marca como con el programa, afectan al nivel de lealtad hacia la marca que muestra 

el consumidor? 

En términos generales, las aportaciones de esta tesis doctoral emanan del estudio de los PFO aunando tres líneas 

de investigación de gran interés: los programas de fidelización, las comunidades de marca y el enfoque del 

engagement marketing. Así, hemos avanzado en el conocimiento de los programas de fidelización teniendo en 

cuenta las nuevas posibilidades de ejecución que permite el entorno online y que se traduce en el ofrecimiento de 

nuevos tipos de recompensas, que a su vez influyen en los beneficios percibidos y en las sensaciones que 

experimenta el individuo en este nuevo tipo de comunidad de marca (sensación de comunidad), generándose 

también nuevas respuestas (tales como su engagement con el programa), entre otros aspectos, redundando todo 

ello en su eficacia. Más concretamente, las contribuciones de los capítulos de la tesis doctoral a la investigación 

académica son los siguientes. En primer lugar, abordamos de manera integral por primera vez en la literatura 

académica los PFO, aportando una definición, perfilando los tipos de recompensas que ofrecen y profundizando 

en los beneficios que percibe el consumidor de su inscripción en ellos, que se clasifican en utilitarios, hedónicos 

y simbólicos. En segundo lugar, caracterizamos los PFO implantados por empresas pertenecientes a distintos 

sectores en España en función del tipo de recompensas que ofrecen. En tercer lugar, conceptualizamos un tipo de 

PFO como comunidades de marca, acuñando el concepto de programa de fidelización online comunitario (PFOc) 

y analizamos la sensación de comunidad de los miembros que caracteriza a dichos programas. De esta forma, al 
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identificar un nuevo tipo de comunidad de marca, también contribuimos a profundizar en la naturaleza de estos 

instrumentos de marketing. En cuarto lugar, vinculamos la literatura académica sobre los programas de 

fidelización con la de las comunidades de marca para identificar los determinantes de la sensación de comunidad 

de los miembros de un PFOc (el trato preferente que reciben, y la interacción online con la marca y con el resto 

de los miembros) y sus consecuencias (lealtad hacia la marca, identificación del consumidor con la marca y 

lealtad hacia el programa). Queremos resaltar que seguimos una línea de trabajo muy novedosa por dos motivos. 

Por un lado, usamos la identificación del consumidor con la marca como variable clave de la eficacia de los 

programas de fidelización (por ejemplo, Brashear-Alejandro y otros, 2016; Kang y otros, 2015). La lealtad del 

consumidor hacia la marca, sin embargo, es una de las variables más empleadas para valorar los efectos tanto de 

los programas de fidelización como de las comunidades de marca. Por otro lado, estudiamos por primera vez en 

la literatura académica la contribución de la interacción online de los miembros de PFOc sobre su percepción de 

sensación de comunidad. En quinto lugar, respondemos a la llamada de muchos autores (por ejemplo, Brodie y 

otros, 2013) de llevar a cabo estudios empíricos en el ámbito del engagement del consumidor ya que muchos de 

los trabajos desarrollados hasta el momento dentro de esta línea de investigación son teóricos. En sexto lugar, a 

partir del concepto de engagement con la comunidad ampliamente estudiado en la literatura académica, 

conceptualizamos el engagement con el programa e identificamos en el primero de los estudios que componen el 

Capítulo 4 sus determinantes tomando en consideración factores relacionados con la marca (tales como el 

prestigio y la identificación) y con el programa (tales como los beneficios percibidos). Respondemos así a las 

demandas de algunos autores de profundizar en el estudio de los antecedentes del engagement del consumidor 

con las comunidades de marca. En séptimo lugar, valoramos la eficacia de los PFO en términos de su 

contribución a la hora de incrementar la lealtad hacia la marca del consumidor analizando el efecto de algunos de 

los conductores clave a la misma. En concreto, en el segundo de los estudios del Capítulo 4 analizamos los 

antecedentes de la lealtad hacia la marca teniendo en cuenta el engagement del consumidor, para lo cual también 

consideramos factores relacionados tanto con la marca (tales como la confianza y el engagement) como con el 

programa (tales como la satisfacción y el engagement). Por último, el trabajo también hace una contribución en 

términos metodológicos ya que en el Capítulo 4 aplicamos un enfoque relativamente novedoso en lo que a su 

aplicación al campo del marketing se refiere: el método del Análisis Cualitativo Comparativo (QCA, en 

referencia a sus siglas en inglés Qualitative Comparative Analysis), cuyos principios de lógica fueron difundidos 

por Ragin (1987) en el campo de la sociología comparada, y que basado en el álgebra de Boole, ofrece la forma 

más sistemática para analizar la causalidad compleja y las relaciones lógicas entre los factores causales y un 

determinado resultado (Schneider y Wagemann, 2007). 

En otro orden, de los planteamientos y resultados de esta tesis doctoral surgen relevantes implicaciones en el 

ámbito práctico que pueden servir de ayuda a las empresas en el diseño de sus PFOc y, en general, para las 

empresas que desean promover el engagement de sus consumidores a través de la gestión de sus comunidades de 

marca. De estos aspectos nos ocupamos fundamentalmente en el último capítulo. 

 

1.2. Marco teórico 

Como se ha señalado en las líneas precedentes, el estudio de los programas de fidelización online que realizamos 

en la presente tesis doctoral supone la confluencia de las siguientes líneas de investigación: los programas de 

fidelización, las comunidades de marca y el enfoque del engagement marketing. 
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1.2.1. Los programas de fidelización (offline y online) 

Existe abundante literatura académica enfocada al estudio de los programas de fidelización en el entorno offline, 

o programas de fidelización tradicionales, y en consecuencia, se ha desarrollado una gran variedad de 

definiciones sobre estos instrumentos de marketing. En la presente tesis doctoral escogemos la proporcionada 

por Leenheer y otros (2002). Según estos autores, un programa de fidelización consiste en “un sistema integrado 

de acciones de marketing que tiene por objetivo hacer que los clientes miembros sean más leales a una empresa” 

(p. 8). 

Los programas de fidelización son uno de los elementos más importantes de la estrategia de gestión de las 

relaciones con los clientes (Rust y otros, 2004) y las ventajas que ofrecen a las empresas que los implantan son 

múltiples. Entre ellas, cabe destacar la disminución de la competencia en precios (Kim y otros, 2001); la 

construcción de una base de datos de consumidores (Meyer-Waarden, 2015; Ziliani, 2008) que permite 

conocerles mejor y ofrecerles productos y servicios adaptados a sus necesidades (Pitta y otros, 2006; Uncles y 

otros, 2003) y la mejora de las tasas de retención de clientes y la intensificación de las relaciones con ellos 

(Lewis, 2004). Asimismo, existe la posibilidad de que los miembros de los programas de fidelización de una 

empresa olviden experiencias negativas, no la comparen con la competencia y compren exclusivamente en dicha 

empresa (Bolton y otros, 2000). 

Las recompensas que ofrecen los programas de fidelización son uno de los elementos de vital importancia que 

configuran su diseño (Bijmolt y otros, 2010; Blattberg y otros, 2008; McCall y Voorhees, 2010; So y otros, 

2015). En concreto, el diseño del programa de fidelización afecta sustancialmente al valor percibido por parte de 

los miembros del programa y tiene un gran impacto sobre su eficacia (Demoulin y Zidda, 2008, 2009; Dorotic y 

otros, 2011; Leenheer y otros, 2007; Meyer-Waarden, 2015; Yi y Jeon, 2003). 

Los programas de fidelización implantados por las empresas se diferencian por la combinación de recompensas 

que ofrecen, que en nuestro caso, van a ser objeto de estudio en función de su tangibilidad. Las recompensas 

tangibles (Roehm y otros, 2002), económicas (Leenheer y otros, 2007), blandas (Meyer-Waarden, 2015) o 

financieras (Rowley, 2007) son incentivos en forma de descuentos o regalos que se obtienen mediante la 

acumulación de compras. Por su parte, las recompensas intangibles, duras, no económicas o no financieras no 

tienen un valor económico sino una orientación emocional, y tratan de proporcionar a los clientes una sensación 

de reconocimiento o hacer que se sientan especiales en comparación con otros compradores (Bridson y otros, 

2008). 

De las distintas recompensas que ofrecen los programas de fidelización, tanto tangibles como intangibles, se 

pueden derivar una serie de beneficios percibidos por parte de los miembros. Los beneficios percibidos del 

programa se definen como “el valor percibido que los consumidores obtienen por las recompensas del programa, 

es decir, lo que el programa puede proporcionar a sus miembros” (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010, p. 32). 

Se han desarrollado distintas clasificaciones de los beneficios percibidos por el consumidor de su inscripción en 

un programa de fidelización (Bridson y otros, 2008; Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Mimouni-Chaabane y 

Volle, 2010; Steyn y otros, 2010, entre otros). En la presente tesis doctoral utilizamos la establecida por 

Mimouni-Chaabane y Volle (2010), la cual clasifica los beneficios que percibe el consumidor al formar parte 

como miembro en un programa de fidelización en tres grupos: (1) utilitarios, (2) hedónicos, y (3) simbólicos. 

Los beneficios utilitarios consisten en valores instrumentales y funcionales que se traducen en los componentes 

conveniencia y ahorro económico. Gracias al componente conveniencia, el consumidor puede llegar a reducir 
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sus opciones de compra, además de ahorrar tiempo y esfuerzo en su realización por medio de sistemas que le 

asesoran a la hora de realizar compras online (por ejemplo, a través de productos favoritos o elaboración de listas 

de la compra que guarda el sistema). Y por medio del componente ahorro económico, el consumidor puede 

gastar menos dinero a través del ofrecimiento de ofertas personalizadas y cupones de descuento. Por su parte, los 

beneficios hedónicos están relacionados con los aspectos experienciales y emocionales que puede proporcionar 

al consumidor el programa de fidelización, que se concretan en los componentes exploración y entretenimiento. 

Por medio del componente exploración, el consumidor puede descubrir y llegar a probar nuevos productos, 

mientras que a través del componente entretenimiento el consumidor puede disfrutar con el programa a través 

del proceso de acumulación y canje de los puntos, del desarrollo de actividades o a través de juegos. Por último, 

los beneficios simbólicos hacen referencia a las ventajas que percibe el consumidor del programa en relación con 

sus necesidades de expresión personal, autoestima y aprobación social, que se muestran a través de los 

componentes reconocimiento y social. El componente reconocimiento alude al estatus y al prestigio que 

proporciona el programa de fidelización a las personas que deciden inscribirse en él, mientras que el componente 

social hace referencia al hecho de pertenecer a un grupo de personas con las que se comparte unos mismos 

gustos e intereses. 

Como parte de su estrategia de marketing digital, algunas empresas han trasladado sus programas de fidelización 

tradicionales desde el contexto offline al entorno online, o han creado nuevos programas de fidelización con el 

objeto de explotar las posibilidades que ofrece Internet, y están apostando por la creación de apps como 

consecuencia de la proliferación de dispositivos móviles: smartphones y tablets. En consecuencia, los PFO 

pueden ser incluidos dentro de la variedad de estrategias encaminadas a establecer relaciones con los clientes en 

el ámbito online (Pitta y otros, 2006). 

Como hemos indicado con anterioridad, es escasa la literatura académica que versa sobre los PFO. Por un lado, 

el trabajo de Altinkemer y Ozcelik (2009) en el que se compara la eficacia de dos tipos de PFO: los que 

devuelven dinero y los que recompensan con acciones de la empresa a los usuarios que realizan determinadas 

compras, el trabajo de Suh y Yi (2012) en el que se analizan los efectos de un PFO consistente en la oferta de 

regalos y cupones en la página web de una tienda online sobre la lealtad hacia la marca, el trabajo de Lim y Lee 

(2015) en el que se analizan las ventajas que proporciona un programa de fidelización implantado en el entorno 

online en el sector minorista en cuanto al canje de los puntos por recompensas, y el trabajo de Hwang y otros 

(2016) en el que se manifiesta la mayor elección de la vía de canje de los puntos online frente a la offline por 

parte de miembros de programas de fidelización, por lo que la presente tesis doctoral es pionera en este tema. A 

este respecto, cabe mencionar que sólo algunos trabajos se limitan a mencionar estos instrumentos de marketing, 

como es el caso de Stauss y otros (2001), Pitta y otros (2006) o McCall y Voorhees (2010). 

 

1.2.2. Las comunidades de marca 

En la actualidad las empresas de todos los sectores se enfrentan a una fuerte competencia, lo que provoca que 

tengan que dirigir sus esfuerzos a la generación de valor de marca (Ramly y Omar, 2016), y las comunidades de 

marca online son una forma de conseguirlo (Chou, 2013). Alentados por la popularidad de conceptos tales como 

el empoderamiento del consumidor, la colaboración y el marketing dirigido por el cliente (Evans y Wolf, 2005; 

Prahalad y Ramaswamy, 2004a; Selden y MacMillan, 2006, entre otros) y la masiva adopción de los avances en 

Internet, los medios de comunicación sociales y las tecnologías móviles (Wirtz y otros, 2013), muchas empresas 
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están invirtiendo una parte de sus presupuestos de marketing en la creación de comunidades de marca 

(Algesheimer y otros, 2010). 

Muniz y O’Guinn (2001) afirman que las comunidades de marca son una forma especial de comunidades de 

consumidores, las cuales se han convertido en una importante cuestión de actualidad a la hora de abordar el 

estudio de las marcas (Zaglia, 2013). En esta tesis, el punto de partida son las comunidades de marca online o 

virtuales, las cuales consideramos lugares de reunión en el ciberespacio en los que participan aquellos 

consumidores que comparten una preferencia por una marca, pudiéndose generar una sensación de pertenencia 

entre ellos y la marca, la cual se convierte en el objetivo central y en el fundamento de la interacción del grupo. 

Por tanto, los bloques en los que se basa la construcción de una comunidad de marca son cuatro tipos de 

relaciones: cliente-productos, cliente-marca, clientes-compañía, y cliente-otros clientes. Esto proporciona un 

marco útil para el análisis de las comunidades de marca así como para las prácticas de construcción de la 

comunidad de marca. 

Los beneficios de las comunidades de marca online para los consumidores y las empresas también han sido bien 

documentados en la literatura académica (Chou, 2013; Dholakia y otros, 2004; Kozinets, 2002; Wang y 

Fesenmaier, 2004a, 2004b; Wirtz y otros, 2013, entre otros). Para los consumidores actúan como medios de 

información, canales para la solución de problemas relacionados con el producto/servicio y de aprendizaje sobre 

cómo utilizar de forma correcta el producto/servicio, lugares en los que encontrar nuevos amigos para obtener 

apoyo social y de reunión con los amigos actuales, además de un medio de expresión personal a través de la 

creación y el intercambio de contenido simbólico (Sánchez-Franco y Rondán-Cataluña, 2010). Para las 

empresas, las comunidades de marca actúan como programas de marketing de bajo coste y de alta eficacia que 

permiten alcanzar diferentes objetivos de marketing de forma simultánea: (1) conocer y desarrollar las 

habilidades para llevar a cabo una investigación de marketing rápida y barata con el público objetivo; (2) ofrecer 

un servicio al consumidor rápido a un bajo coste; (3) educar y socializar a nuevos consumidores; (4) fortalecer el 

apego hacia la marca por parte de los consumidores actuales; y (5) aumentar la conciencia de marca, la 

frecuencia de los comportamientos de compra y la lealtad de los consumidores. 

Varios estudios han proporcionado evidencia de que las comunidades de clientes proporcionan un importante 

valor de marketing a las empresas (Kozinets, 2001; Leigh y otros, 2006; Marchanda y otros, 2015; Schau y otros, 

2009; Wirtz y otros, 2013, entre otros). Por ejemplo, la investigación ha demostrado que los participantes en 

comunidades de clientes que muestran altos niveles de identificación con la marca (Stokburger-Sauer, 2010; 

Stokburger-Sauer y otros, 2012) y de engagement con el producto/servicio ofrecido por la empresa/marca 

(Casaló y otros, 2007; Koh y Kim, 2004; McAlexander y otros, 2002; Royo-Vela y Casamassina, 2011) están 

motivados para ayudar a otros clientes (Bagozzi y Dholakia, 2006) y reclutan de forma activa a otros clientes a la 

comunidad (Algesheimer y otros, 2005). 

Existen diversas clasificaciones sobre las comunidades de marca, y en la presente tesis doctoral nos vamos a 

centrar en las que se desarrollan en el ámbito online, en oposición a las offline (Wirtz y otros, 2013) y, dentro de 

ellas, en la clasificación propuesta por Carlson y otros (2008). Según estos autores, las comunidades de marca se 

pueden clasificar en sociales y psicológicas. Una comunidad de marca social es “una comunidad social de 

admiradores de la marca que reconocen la pertenencia a la comunidad y se involucran en relaciones sociales 

estructuradas” (p. 284). El uso generalizado por parte de los consumidores de las redes sociales ha dado lugar a 

la aparición de comunidades de marca en este tipo de plataformas. A este respecto, Zaglia (2013) investiga la 

existencia, funcionalidad y tipologías de comunidades de marca dentro de las redes sociales. 
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Por contra, una comunidad de marca psicológica es “un grupo de admiradores de una marca que perciben una 

sensación de comunidad con otros en ausencia de interacción social” (Carlson y otros, 2008, p. 284). Estos 

autores sugieren que muchos consumidores pueden percibir una sensación de comunidad a pesar de que nunca 

hayan desarrollado relaciones sociales con otros. En esencia, este tipo de comunidades representan una 

interpretación literal de la comunidad imaginada de Anderson (1983), es decir, la que existe en la mente de una 

persona. Además, según Gusfield (1975), una comunidad relacional hace referencia a una sensación de 

comunidad que se desarrolla entre las personas sin hacer referencia a la ubicación, y en consecuencia, este tipo 

de comunidad es también similar al concepto de comunidad imaginada propuesto por Anderson (1983). 

Por tanto, la distinción entre comunidades de marca sociales y psicológicas no se encuentra en el estado 

imaginario de comunidad, sino en la naturaleza de las relaciones entre los miembros (Carlson y otros, 2008). 

Estos autores hacen hincapié en que las comunidades psicológicas pueden existir sin que haya interacción social 

entre los miembros, pero si ésta se produce, entendemos que puede dar lugar a un reforzamiento de la sensación 

de comunidad. 

 

1.2.3. Los programas de fidelización online comunitarios 

La literatura académica sobre programas de fidelización más reciente ha tratado con frecuencia a estos 

instrumentos de marketing como comunidades de marca. En concreto, Stauss y otros (2001) hacen referencia a 

“comunidades”, Mimouni-Chaabane (2005) califica como programas comunitarios a aquellos que adoptan la 

forma de clubes (programmes communautaires), McCall y Voorhees (2010) y So y otros (2015) aluden a las 

comunidades de los programas de fidelización (loyalty programs communities) y Brashear-Alejandro y otros 

(2016) hacen referencia a las comunidades basadas en programas de fidelización (loyalty program-based 

community). 

Por su parte, Rosenbaum y otros (2005) han sido los primeros en establecer un vínculo formal en la literatura 

académica entre las comunidades de marca y los programas de fidelización, forjando la idea de los programas de 

fidelización comunitarios. Los programas de fidelización comunitarios (communal loyalty programs) se definen 

como “programas de fidelización patrocinados por la organización que transfieren apoyo desde las 

organizaciones a los miembros proporcionándoles una sensación de comunidad” (Rosenbaum y otros, 2005, p. 

223). En este mismo trabajo los autores también incluyen el concepto de programas de fidelización no 

comunitarios (non-communal loyalty programs), que son definidos como “programas de fidelización que 

transfieren apoyo desde las organizaciones a los miembros proporcionándoles beneficios económicos, tales como 

descuentos en compras actuales o próximas” (Rosenbaum y otros, 2005, p. 223). 

Rosenbaum y otros (2005) conceptualizan la sensación de comunidad de los programas de fidelización 

comunitarios con relación al concepto de sensación de comunidad psicológica (psychological sense of 

community) propuesto por McMillan y Chavis (1986) en el campo de la psicología. Estos autores sostienen que 

las personas experimentan sensación de comunidad cuando obtienen cuatro beneficios de su vinculación a un 

determinado grupo, es decir, de su pertenencia a una comunidad relacional. Estos beneficios son: (1) ser 

miembro, un sentimiento de pertenencia; (2) influencia, una sensación de sentirse importante; (3) integración y 

satisfacción de las necesidades, un sentimiento de que las necesidades de los miembros se cumplirán mediante la 

pertenencia al grupo; y (4) conexiones emocionales compartidas, es decir, el compromiso y la convicción de que 

los miembros han compartido y compartirán la historia, lugares comunes, tiempo juntos y experiencias similares. 
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En nuestro caso, a partir del concepto desarrollado por Rosenbaum y otros (2005), establecemos que los 

programas de fidelización online comunitarios (PFOc) son aquellos que “transfieren apoyo desde la empresa a 

los miembros del PFO proporcionándoles una sensación de comunidad”. Nuestra propuesta consiste en que 

dentro de la tipología de comunidades de marca existente, los PFOc son comunidades de marca psicológicas, ya 

definidas en el epígrafe anterior. En el estudio de Carlson y otros (2008), la sensación psicológica de comunidad 

de marca (psychological sense of brand community) que caracteriza a las comunidades de marca psicológicas se 

conceptualiza como “el grado en que una persona percibe vínculos relacionales con otros usuarios de la marca” 

(p. 286). Los autores sostienen que los consumidores pueden experimentar sensación de comunidad como 

resultado de su identificación con las características deseables de una determinada marca y las características de 

otros consumidores que compran la marca. Sin embargo, Carlson y otros (2008) remarcan que las comunidades 

de marca psicológicas también pueden darse cuando existe interacción entre los miembros, y que cuando esto se 

produce, la sensación psicológica de comunidad se ve reforzada. Precisamente esa es una de las propuestas de 

uno de los estudios de la tesis, y es que las posibilidades de interacción que permite Internet, concretamente a 

través de las redes sociales, pueden potenciar dicha sensación de comunidad, con efectos positivos sobre la 

eficacia del programa. 

En definitiva, en la presente tesis doctoral, nos centramos en una tipología de PFO que pasamos a denominar 

programas de fidelización online comunitarios (PFOc), los cuales se caracterizan por ser capaces de generar 

sensación psicológica de comunidad entre las personas. En el caso de los PFO, definimos la sensación 

psicológica de comunidad igualmente como “el grado en que un miembro del PFO percibe vínculos relacionales 

con los demás miembros del programa”. 

 

1.2.4. El engagement del consumidor 

El concepto de engagement, bajo las diferentes denominaciones que engloba el engagement marketing, se ha 

incorporado en los últimos tiempos al ámbito del marketing y está atrayendo la atención tanto en el ámbito 

académico como empresarial. El engagement marketing se propone como un vehículo para la creación y el 

mantenimiento de las relaciones de la empresa con sus clientes (Brodie y otros, 2013) y supone un paso más 

dentro del enfoque del marketing de relaciones. En este sentido, Vivek y otros (2012), a partir de los trabajos de 

Morgan y Hunt (1994), Prahalad y Ramaswamy (2004a, 2004b) y Vargo y Lusch (2004, 2008) (véase, Brodie y 

otros, 2013) se refieren al marketing de relaciones ampliado (expanded domain of relationship marketing), 

siendo uno de sus aspectos diferenciales el papel activo que desempeña el consumidor en sus múltiples 

interacciones con la empresa. Dentro de dichas interacciones, algunos autores establecen que el engagement del 

consumidor es un constructo comportamental que va más allá de la compra (Gummerus y otros, 2012; Van 

Doorn y otros, 2010; Jaakkola y Alexander, 2014; Wei y otros, 2013) e incluye comportamientos tales como el 

boca-oreja, las quejas, las compras cruzadas, y el fenómeno de la cocreación en términos de la participación del 

consumidor en el diseño de productos/servicios o de la información que éste proporciona al dejar sus 

comentarios en la red sobre sus experiencias de consumo (Brodie y otros, 2013; Grissemann y Stokburger-Sauer, 

2012; Van Doorn y otros, 2010). 

Es indudable que el empleo de Internet en la estrategia de marketing, que permite al consumidor interactuar con 

la empresa como, donde y cuando quiera, ha supuesto un fuerte impulso al engagement marketing. Entre los 

ejemplos de herramientas de comunicación e interacciones virtuales se incluyen los foros de discusión, los 

boletines de noticias, los chats, los grupos de noticias, los emails, las páginas web, los blogs y las redes sociales 
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(Brodie y otros, 2013; De Valck y otros, 2009; Van Doorn y otros, 2010). Estos instrumentos facilitan 

experiencias interactivas que contribuyen al desarrollo del engagement con las marcas que los emplean (Brodie y 

otros, 2013). 

La revisión de la literatura académica sobre el engagement revela que no existe un consenso sobre la naturaleza 

del concepto y su papel en el ámbito del marketing (Vivek y otros, 2012). En la práctica empresarial, el 

engagement hace referencia al establecimiento de relaciones con los consumidores a través de programas de 

fidelización que pretenden implicar y conectar a las personas con las marcas. En el ámbito académico, las 

distintas definiciones del engagement que se han propuesto tienen en común la voluntad del consumidor de 

interactuar con una empresa/marca más allá de la compra (Groeger y otros, 2016; Vivek y otros, 2012). Una 

parte de la literatura académica coincide en la tridimensionalidad del concepto, incluyendo los componentes 

cognitivo, afectivo y comportamental (Brodie y otros, 2013; Hollebeek, 2011b), otros adoptan la bidimensional 

(Mollen y Wilson, 2010) y algunos autores se decantan únicamente por la dimensión comportamental del 

concepto (Jaakkola y Alexander, 2014; Van Doorn y otros, 2010; Verhoef y otros, 2010). En consecuencia, es 

lógico pensar que existan diferentes trabajos que desarrollen escalas de medición del engagement del 

consumidor (Calder y otros, 2009; Hollebeek y otros, 2014; Kumar y Pansari, 2015; Vivek, 2009, entre otros). 

La línea de investigación sobre el engagement marketing tiene sus inicios en el año 2005, y desde entonces se ha 

elaborado una gran cantidad de trabajos. Existe literatura académica de naturaleza exploratoria o descriptiva, 

sobre todo de tipo conceptual (Fernandes y Esteves, 2016), aunque los estudios empíricos van en aumento. 

Precisamente, la presente tesis doctoral pretende contribuir a la literatura empírica sobre el engagement. Tanto el 

ámbito académico como el empresarial reconocen la importancia de seguir investigando sobre el concepto del 

engagement del consumidor. Prueba de ello es que el Marketing Science Institute (MSI) ha identificado el 

engagement del consumidor como una línea de investigación prioritaria (MSI, 2014). En concreto, el MSI 

pretende que en los futuros trabajos a desarrollar los investigadores den respuesta a cuestiones tales como ¿cómo 

se define y se mide el concepto de engagement? y ¿de qué forma los medios sociales y otras acciones de 

marketing crean engagement? (MSI, 2014, p.4). En este sentido, la presente tesis también quiere contribuir a 

responder a estas cuestiones. En particular, analizamos los determinantes del engagement del consumidor con el 

programa y también el papel del engagement tanto con la marca como con el programa como factores que 

afectan a la lealtad del consumidor hacia la marca que ha implantado el PFO. Teniendo en cuenta que, como 

hemos indicado anteriormente, nuestro trabajo se centra en los PFOc, a la hora de realizar las propuestas de 

investigación nos apoyamos sobre todo en la literatura académica sobre el engagement con las comunidades de 

marca (brand community engagement), si bien también tomamos en consideración trabajos sobre el engagement 

del consumidor (consumer/customer engagement) en general. Al mismo tiempo, tenemos en cuenta la literatura 

académica que se ha desarrollado en los últimos tiempos sobre el engagement y los programas de fidelización. 

 

1.3. Esquema de la tesis 

En primer lugar, presentamos los fundamentos en los que se basa la presente tesis, una vez que se ha analizado 

cómo se caracterizan los PFO implantados en España mediante el estudio de las diferentes recompensas que 

ofrecen en el Capítulo 2. Debido a la escasa literatura académica que versa sobre los PFO, y que hasta el 

momento no tenemos conocimiento sobre algún trabajo que analice la eficacia de los PFO, a continuación 

enumeramos las distintas ramas de investigación que hemos tenido en cuenta para elaborar la presente tesis: 
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1. Estudios que analizan la eficacia de los programas de fidelización offline, de los que hemos obtenido las 

variables relacionadas con la respuesta del consumidor hacia el programa y hacia la marca patrocinadora. 
 

2. Estudios sobre la influencia de los tipos de beneficios percibidos por el consumidor de su inscripción en un 

programa de fidelización offline, así como sobre ambos tipos de respuesta del consumidor (hacia el 

programa y hacia la marca). 
 

 

3. Investigación sobre la consideración de los programas de fidelización como comunidades de marca, de la 

que surge la idea de consideración de que determinados PFO puedan ser capaces de generar entre sus 

miembros una sensación de pertenencia a una comunidad, en concreto, los denominados programas de 

fidelización online comunitarios (PFOc). Además, los estudios sobre la eficacia de las comunidades de 

marca también nos sirven para justificar la respuesta de las personas relacionada con las características 

percibidas de la marca que gestiona dicha comunidad. 
 

4. Estudios sobre el paradigma de marketing conocido como engagement marketing, que se concreta en 

distintas variables tales como engagement con la marca, con las comunidades de marca o comportamientos 

de engagement, entre otras. 

Finalmente, a modo de resumen, en la Tabla 1.01 sintetizamos las principales características y aspectos que se 

desarrollan en cada uno de los capítulos que constituyen la presente tesis. 

Tabla 1.01 

Esquema de la tesis 

Capítulo Denominación Objetivos Metodología 

1 Introducción   

2 

Los programas de 

fidelización online: 

Concepto y caracterización 

en España 

Conceptualizar los programas de fidelización online 

(PFO). 

Caracterizar los programas implantados en España por 

empresas de diferentes sectores a partir de las recompensas 

que ofrecen. 

Analizar si existen diferencias en las recompensas 

ofrecidas en los PFO en función del sector de pertenencia. 

Análisis de contenido sobre los PFO 

implantados en España por empresas 

pertenecientes a diversos sectores. 

Estudio descriptivo de los PFO 

identificados y análisis de tablas de 

contingencia.  

3 

Los programas de 

fidelización online y la 

sensación de comunidad del 

consumidor: Antecedentes y 

consecuencias 

Conceptualizar los programas de fidelización online 

comunitarios (PFOc). 

Analizar los determinantes y las consecuencias de la 

sensación de comunidad de los miembros de PFOc. 

Encuesta online a miembros de un 

PFO de una marca líder del sector 

lácteo en España. 

Estimación del modelo a través de 

Mínimos Cuadrados Parciales (PLS). 

4 

Determinantes del 

engagement con los 

programas de fidelización 

online y de la lealtad hacia la 

marca patrocinadora 

Caracterizar el engagement de los miembros en los PFOc 

(engagement con el programa). 

Contribuir a la literatura empírica sobre el engagement. 

Analizar los determinantes de la lealtad hacia la marca de 

los miembros en los PFOc. 

Encuesta online a miembros de un 

PFO de una marca líder del sector 

lácteo en España. 

Análisis Cualitativo Comparativo de 

conjuntos difusos (fsQCA). 

5 

Discusión, conclusiones, 

limitaciones y futuras líneas 

de investigación 
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CAPÍTULO 2. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACIÓN ONLINE: CONCEPTO Y 

CARACTERIZACIÓN EN ESPAÑA 

 

2.1. Introducción 

Debido a la fuerte competencia existente en el mercado actual, las empresas deben apostar por aplicar una 

estrategia de retención de clientes eficaz, dentro de la cual se cuenta con distintas herramientas entre las que se 

incluyen los programas de fidelización, los cuales han sido implementados por parte de organizaciones 

pertenecientes a diferentes sectores, entre los que cabe destacar aerolíneas (Meyer-Waarden, 2013; Terblanche, 

2015), minorista (García y otros, 2012; Kim y otros, 2012; Kim y otros, 2013; Meyer-Waarden, 2015; Söderlund 

y Colliander, 2015), hotelero (Berezan y otros, 2016; Chen, 2015; Kopalle y otros, 2012; Lee y otros, 2014; Lee 

y otros, 2015; Tanford, 2013; Tanford y Malek, 2015; Tanford y otros, 2012; Xie y Chen, 2014; Xiong y otros, 

2014), restauración (Park y otros, 2013) y turístico (Song y otros, 2016). En este sentido, el estudio “Medición 

de la eficacia de los programas de fidelización” (TNS Global, 2016) revela que en 2016 un gran número de 

consumidores en España (el 70%) se ha inscrito en al menos un programa de fidelización, siendo en 

determinados sectores un importante instrumento que incentiva la compras de los clientes, como sucede en las 

estaciones de servicio, en las cuales hasta el 60% de las compras se ven influenciadas por los programas de 

fidelización de las marcas del sector. 

Al mismo tiempo, existe abundante literatura académica que se ha centrado en la eficacia de los programas de 

fidelización, y son numerosos los estudios que indican que estos instrumentos de marketing siguen 

constituyendo una herramienta eficaz para retener clientes en la empresa (Arbore y Estes, 2013; Ashley y otros, 

2016; Bowen y Chen, 2015; Brashear-Alejandro y otros, 2016; Dorotic y otros, 2014; Eggert y otros, 2015; 

García y otros, 2012; Kang y otros, 2015; Kreis y Mafael, 2014; Melnyk y Bijmolt, 2015; Noble y otros, 2014; 

Wang y otros, 2016, entre otros). 

Pero en los últimos tiempos, como ha sucedido con buena parte de las estrategias de marketing, las empresas han 

hecho uso de Internet a la hora de evolucionar sus programas de fidelización, y ello se justifica por dos razones 

fundamentales. En primer lugar, los datos revelan que Internet es un medio de comunicación masivo. Este hecho 

se constata a través de datos tales como que la tasa de penetración de Internet en España a finales de 2016 es del 

71,9% (Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación, 2017) y que el consumo de Internet es de 

5,2 horas al día frente a las 2,4 horas al día del conjunto de los medios convencionales (televisión, radio y prensa 

escrita) en 2015 (TNS Global, 2016). Y en segundo lugar, Internet cuenta con una serie de peculiaridades como 

medio de comunicación. Entre ellas, cabe destacar la posibilidad de suministrar una gran cantidad de 

información y contenidos, de personalizar el envío de información, de servir como canal de compras, de permitir 

la interactividad entre los usuarios, y de disponibilidad total gracias a las nuevas tecnologías (Álvarez y San José, 

2012). 

En este segundo capítulo de la tesis doctoral nos proponemos, por un lado conceptualizar los programas de 

fidelización online (en adelante, PFO) y qué tipos de recompensas ofrecen estas herramientas de marketing, y 

por otro, caracterizar estos programas implantados por empresas dentro del ámbito español a partir de las 

diferente tipología de recompensas que ofrecen a sus clientes. 

Tomando como referencia la definición de programa de fidelización de Leenheer y otros (2002), proponemos el 

concepto de programa de fidelización online (PFO) como “aquel sistema integrado de acciones de marketing 
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online cuyo objetivo es conseguir que los clientes miembros sean leales hacia la marca que lo patrocina”. A este 

respecto, entre los escasos trabajos académicos que se han centrado en el estudio de los PFO cabe destacar los 

estudios de Altinkemer y Ozcelik (2009), Suh y Yi (2012), Lim y Lee (2015), y Hwang y otros (2016). 

En lo que respecta a las recompensas ofrecidas por los programas de fidelización, mencionar que son uno de los 

elementos que conforman su diseño (Bijmolt y otros, 2010; Blattberg y otros, 2008; McCall y Voorhees, 2010) y 

constituyen un elemento de vital importancia en su configuración. En concreto, el diseño de los programas de 

fidelización parece afectar sustancialmente al valor percibido por los miembros del programa y tiene un gran 

impacto sobre la inscripción de los consumidores en dichos programas así como sobre su eficacia (Demoulin y 

Zidda, 2008, 2009; Dorotic y otros, 2011; Leenheer y otros, 2007). Una prueba de la relevancia de las 

recompensas es que algunos autores otorgan la denominación de programas de recompensas (reward programs) 

a los programas de fidelización (Keh y Lee, 2006; Kim y otros, 2001). 

La literatura académica sobre los programas de fidelización distingue entre recompensas económicas y no 

económicas (Bridson y otros, 2008; Leenheer y otros, 2007; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Rowley, 2007). 

Las recompensas económicas o duras aparecen en los programas de fidelización de todos los sectores de 

actividad y tienen que ver con el ahorro en la compra o la obtención de regalos. Las recompensas no económicas 

se relacionan con aspectos intangibles tales como el acceso a la información o a servicios especiales que 

disfrutan sólo los miembros de los programas de fidelización. Es en este tipo de recompensas donde pueden 

aparecer diferencias entre los programas de fidelización implantados por marcas que pertenecen a diferentes 

sectores. En este sentido, existe literatura académica que se ha centrado en el estudio de las recompensas de los 

programas de fidelización en los sectores minorista (Arbore y Estes, 2013; Bridson y otros, 2008; De Wulf y 

otros, 2001; Ho y otros, 2009; Kim y otros, 2001; Leenheer y otros, 2007; Meyer-Waarden, 2013; Meyer-

Waarden, 2015; Meyer-Waarden y otros, 2013; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Murugan y otros, 2014; 

Rahman y Singh, 2013; Rowley, 2007; Steyn y otros, 2010; Vesel y Zabkar, 2009; Yi y Jeon, 2003), 

manufacturero (Roehm y otros, 2002; Rosenbaum y otros, 2005; Stauss y otros, 2001), turístico (Jang y Mattila, 

2005; Sánchez y Tomaseti, 2012; Terblanche, 2015), aerolíneas (Wang y otros, 2015) y hotelero (Tanford, 2013; 

Xie y Chen, 2014; Wang y otros, 2016). Por último, los trabajos de Bijmolt y otros (2010), McCall y Voorhees 

(2010) y Dorotic y otros (2011) hacen referencia a programas de fidelización sin referirse a un sector en 

concreto. 

A este respecto, el trabajo de Domínguez (2010), de carácter descriptivo, ha supuesto un primer paso en el 

estudio de las recompensas ofrecidas por los PFO en España implantados por empresas pertenecientes a 

determinados sectores. 

La metodología empleada en este estudio consiste en la selección de una muestra de 98 PFO de implantación en 

el territorio nacional por empresas pertenecientes a diferentes sectores (que se han agrupado en alojamiento, 

comercio al por menor, confección de prendas de vestir, fabricación de alimentos y bebidas, fabricación de otros 

productos, servicios financieros, suministro de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones, 

suministro de otros servicios, y transporte aéreo, marítimo y terrestre) de los que se recoge información a través 

de la realización de un análisis de contenido sobre las recompensas que ofrecen a los clientes que se han 

registrado en ellos como usuarios. Los resultados del estudio contribuyen a caracterizar las estrategias llevadas a 

cabo por las empresas en España en lo que respecta a PFO. 

Así, las aportaciones del capítulo se materializan en dos vías: una más teórica, relacionada con la 

conceptualización de los programas de fidelización online (PFO), incluyendo los nuevos tipos de recompensas 
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que ofrecen, y otra más práctica, que nos permite conocer la realidad de los PFO implantados en España en 

diferentes sectores de actividad, con ejemplos concretos de aplicación de dichas recompensas. 

Este capítulo se estructura de la siguiente forma. En el próximo epígrafe exponemos el marco teórico, dentro del 

cual definimos el concepto de programa de fidelización y profundizamos en la literatura académica sobre las 

recompensas que ofrecen los programas de fidelización offline a los clientes con el objetivo de conseguir su 

lealtad. A continuación, establecemos el concepto de programa de fidelización online, teniendo muy presentes 

las peculiaridades de Internet y las nuevas posibilidades que Internet ofrece a los programas de fidelización. 

Posteriormente, planteamos nuestra propuesta de investigación, y a continuación, mostramos la metodología 

empleada, y finalmente, concluimos con la exposición de los resultados del estudio. 

 

2.2. Marco teórico 

Dentro de este epígrafe realizamos una revisión de la literatura académica sobre el concepto programa de 

fidelización. A continuación, y también con base en la literatura académica, mostramos una clasificación de la 

distinta tipología de recompensas que ofrecen los programas de fidelización. Posteriormente, establecemos una 

definición para el concepto programa de fidelización online, y concluimos mostrando las principales diferencias 

que presentan los programas de fidelización dentro del ámbito online frente a los tradicionales programas de 

fidelización dentro del entorno offline. 

 

2.2.1. Conceptualización de los programas de fidelización y tipología de recompensas 

Existe una amplia literatura académica enfocada al estudio de los programas de fidelización en el entorno offline, 

y en consecuencia, se ha desarrollado una gran variedad de definiciones sobre estos instrumentos de marketing. 

En la Tabla 2.01 mostramos una revisión de la literatura académica sobre las diferentes conceptualizaciones de 

los programas de fidelización aportadas por distintos autores. 

La revisión de la literatura académica pone de manifiesto que las distintas definiciones son bastante similares, y 

por tanto, podemos extraer de ellas algunas características generales que permiten caracterizar a los programas 

de fidelización. En concreto, los programas de fidelización son un sistema de acciones o de esfuerzos de 

marketing (Benavent y Crié, 1999; Benavent y otros, 2000; Bigmolt y Leenheer, 2005; Dowling y Uncles, 1997; 

García y otros, 2006; Leenheer y otros, 2002; Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Meyer-Waarden y otros, 2013; 

Mimouni-Chaabane, 2005; Palmer y otros, 2000; Ponzoa, 2007; Sharp y Sharp, 1997) que se caracterizan por el 

ofrecimiento de una serie de incentivos o recompensas (De Wulf y otros, 2003; García y otros, 2006; Gilbert, 

1996; Keaveney, 1995; Keh y Lee, 2006; Kim y otros, 2001; Lal y Bell, 2003; Liu, 2007; Liu y Yang, 2009; 

Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Uncles y otros, 2003; Yi y Jeon, 2003) con objeto de obtener la lealtad del 

consumidor (Bigmolt y Leenheer, 2005; De Wulf y otros, 2003; García y otros, 2006; Kim y otros, 2001; 

Kopalle y Neslin, 2003; Leenheer y otros, 2002; Meyer-Waarden y otros, 2013; Rayner, 1996; Rosenbaum y 

otros, 2005; Sharp y Sharp, 1997; Yi y Jeon, 2003). 

En vista de lo expuesto, cuando hagamos referencia de forma genérica a los programas de fidelización a lo largo 

de esta tesis vamos a emplear la definición establecida por Leenheer y otros (2002). Según estos autores, un 

programa de fidelización consiste en “un sistema integrado de acciones de marketing que tiene por objetivo 

hacer que los clientes miembros sean más leales a una empresa” (p. 8). 
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Tabla 2.01 

Revisión de la literatura académica sobre el concepto “programa de fidelización” 

Autores Definición 

Keaveney (1995) 
Compromiso a largo plazo planteado por los proveedores que no es correspondido por los consumidores ya que ellos tan 

sólo perciben una serie de incentivos a corto plazo. 

Gilbert (1996) 
Esquema dirigido a los clientes frecuentes mediante los que se les otorgan recompensas por la frecuencia de uso dando 

lugar a una preferencia por una marca sobre otra. 

Rayner (1996) Mecanismo para identificar y recompensar a los clientes leales. 

Dowling y Uncles (1997) 
Herramienta de marketing que trata de fortalecer la fidelidad de los consumidores que resultan rentables para la marca 

incentivándoles a que realicen nuevas compras a través del incremento del valor global de la oferta. 

Sharp y Sharp (1997) 
Esfuerzo estructural de marketing mediante el que se recompensa a los consumidores con objeto de incrementar su lealtad 

hacia la oferta de la marca. 

Duffy (1998) Estrategia de negocio que debe difundirse por toda la organización, y por tanto, llegar a formar parte de su cultura. 

Benavent y Crié (1999) 
Conjunto de acciones de marketing estructurado, organizado por una o varias marcas, concebido para reclutar, identificar, 

mantener y estimular a los mejores compradores con objeto de que aumenten su volumen de compra. 

Benavent y otros (2000) 
Conjunto de acciones dirigidas a incentivar y mantener a los clientes a través de las cuales se persigue aumentar la 

cantidad de producto comprada. 

Bolton y otros (2000) 
Mecanismo a través del cual se pretende conseguir un alto nivel de retención de clientes en los segmentos que resultan 

rentables para la marca mediante la aportación de una mayor satisfacción y valor. 

Palmer y otros (2000) 
Conjunto de acciones o beneficios ofrecidos a los clientes de forma que ellos realicen compras repetitivas de los productos 

de la marca. 

Kim y otros (2001) 
Herramienta promocional a través de la cual se pretende desarrollar la lealtad de los clientes mediante el ofrecimiento de 

incentivos basados en promociones acumulativas. 

Leenheer y otros (2002) Sistema integrado de acciones de marketing que tiene por objeto hacer que los clientes miembros sean más leales. 

De Wulf y otros (2003) 
Actividad de marketing organizada por la marca mediante la que se ofrece a los consumidores algunas recompensas o 

beneficios adicionales. 

Kopalle y Neslin (2003) Poderoso mecanismo para incrementar las ventas y/o la lealtad del consumidor hacia la marca. 

Lal y Bell (2003) 
Ofrecimiento de incentivos a los clientes en función de la acumulación de compras realizadas a un determinado 

proveedor. 

Uncles y otros (2003) 

Ofrecimiento de beneficios económicos acumulativos a los consumidores que compran en el establecimiento que 

habitualmente se concretan en la otorgación de puntos que se pueden canjear por regalos, productos gratis u otras 

recompensas. 

Yi y Jeon (2003) 
Programa de marketing diseñado para inducir lealtad en los clientes mediante el ofrecimiento de incentivos a los clientes 

que resultan rentables para la marca. 

Lewis (2004) 
Herramienta que fomenta la repetición de compra al mismo tiempo que mejora las tasas de retención mediante el 

ofrecimiento de incentivos a los clientes para que compren con mayor frecuencia y en grandes volúmenes. 

Bigmolt y Leenheer 

(2005) 

Sistema integrado de acciones de marketing que pretende hacer más leales y rentables a los consumidores a la vez que les 

clasifica en función de su rentabilidad con objeto de establecer diferencias entre ellos. 
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Tabla 2.01 

Revisión de la literatura académica sobre el concepto “programa de fidelización” (continuación) 

Autores Definición 

Mimouni-Chaabane 

(2005) 

Plan de acción de la marca con el objeto de crear, mantener y desarrollar su relación con los diferentes segmentos de 

clientes de forma que sea rentable y beneficiosa para ambas partes. 

Rosenbaum y otros (2005) 
Programa patrocinado por la organización que trata de infundir lealtad en el consumidor mediante la transferencia de 

apoyo desde la organización a los miembros del programa. 

García y otros (2006) Estrategia de marketing basada en el ofrecimiento de un incentivo con el objeto de asegurar la lealtad del cliente. 

Keh y Lee (2006) 
Mecanismo mediante el cual los consumidores reciben incentivos a cambio de la compra repetida de productos de la 

marca con objeto de que ellos continúen con su comportamiento. 

Liu (2007) 
Mecanismo que permite a los consumidores obtener recompensas gratuitas a cambio de la realización de compras 

repetidas de productos de la marca. 

Meyer-Waarden y 

Benavent (2007) 

Sistema integrado de acciones de marketing con el objeto de aumentar la repetición de compras por parte de los clientes 

así como sus costes de cambio mediante el ofrecimiento de recompensas económicas, psicológicas y sociológicas. 

Ponzoa (2007) 

Aplicación estructural, de planificación y direccionamiento de actividades de marketing que permite gestionar los clientes 

de la marca con objeto de añadir mejoras cualitativas y cuantitativas a la interacción que tengan impacto sobre su nivel de 

satisfacción e imagen de marca, y por consiguiente, sobre su predisposición a aceptar nuevas propuestas y recomendar la 

marca y sus productos. 

Liu y Yang (2009) 
Mecanismo con orientación al largo plazo que permite a los consumidores acumular habitualmente puntos que pueden ser 

canjeados posteriormente por recompensas gratuitas. 

Henderson y otros (2011) 
Sistema de incentivos institucionalizado que intenta mejorar el comportamiento de consumo de los consumidores a lo 

largo del tiempo. 

Meyer-Waarden y otros 

(2013) 

Sistema integrado de acciones de comunicación y marketing que tiene por objeto aumentar la lealtad, la repetición de 

compra y los costes de cambio mediante el ofrecimiento de beneficios económicos, hedónicos, de información, 

funcionales y sociológicos o relacionales. 

Noble y otros (2014) Herramienta que ofrece beneficios a los clientes a cambio de continuar siendo consumidor de una organización. 

Sayman y Hoch (2014) Promoción intertemporal que ofrece alguna recompensa o beneficio a los clientes en función de su historial de compras. 

Blanco-Justicia y 

Domingo-Ferrer (2015) 

Esfuerzos de marketing llevados a cabo por los vendedores, especialmente por minoristas, que tienen por objeto el 

establecimiento de una relación duradera con los consumidores. 

Adaptado de García (2009) y Londoño (2014). 

 

Las recompensas que ofrecen los programas de fidelización son uno de los elementos de vital importancia que 

configuran su diseño (Bijmolt y otros, 2010; Blattberg y otros, 2008; McCall y Voorhees, 2010). En concreto, el 

diseño del programa de fidelización parece afectar sustancialmente al valor percibido por los miembros del 

programa y tiene un gran impacto sobre su eficacia (Demoulin y Zidda, 2008, 2009; Dorotic y otros, 2011; 

Leenheer y otros, 2007). 

Los programas de fidelización implantados por las empresas se diferencian por la combinación de recompensas 

que ofrecen, que en nuestro caso van a ser objeto de estudio en función de su tangibilidad. Las recompensas 

tangibles (Roehm y otros, 2002), económicas (Leenheer y otros, 2007), financieras (Rowley, 2007), duras 

(Bridson y otros, 2008) o monetarias (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010) son incentivos en forma de descuentos 
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o regalos que se obtienen mediante la acumulación de compras. Por su parte, las recompensas intangibles, no 

económicas, no financieras o suaves no tienen un valor económico sino una orientación emocional, y tratan de 

proporcionar a los clientes una sensación de reconocimiento o hacer que se sientan especiales en comparación 

con otros compradores (Bridson y otros, 2008). 

La Tabla 2.02 recoge los tipos de recompensas que ofrecen los programas de fidelización identificados en la 

literatura académica clasificados en función de su tangibilidad. 

Tabla 2.02 

Clasificación de los tipos de recompensas que ofrecen los programas de fidelización 

Tipología Recompensa Autores 

Tangible Dinero, descuentos en compras 

y cupones 

De Wulf y otros (2001); Kim y otros (2001); Stauss y otros (2001); Roehm y otros (2002); De 

Wulf y Odekerken-Schröder (2003); Kivetz y Simonson, (2003); Bolton y otros (2004); Jang y 

Mattila (2005); Rosenbaum y otros (2005); Keh y Lee (2006); Leenheer y otros (2007); Rowley 

(2007); Bridson y otros (2008); Ho y otros (2009); Vesel y Zabkar (2009); McCall y Voorhees 

(2010); Mimouni-Chaabane y Volle (2010); Steyn y otros (2010); Melnyk y van Osselaer 

(2012); Meyer-Waarden y otros (2013); Kreis y Mafael (2014); Murugan y otros (2014); Xie y 

Chen (2014); Berezan y otros (2015); Meyer-Waarden (2015); Terblanche (2015) 

Regalos De Wulf y otros (2001); Kim y otros (2001); Stauss y otros (2001); Roehm y otros (2002); De 

Wulf y Odekerken-Schröder (2003); Kivetz y Simonson (2003); Bolton y otros (2004); Jang y 

Mattila (2005); Leenheer y otros (2007); Drèze y Nunes (2009); Ho y otros (2009); McCall y 

Voorhees (2010); Kopalle y otros (2012); Melnyk y van Osselaer (2012); Meyer-Waarden 

(2013); Meyer-Waarden y otros (2013); Kreis y Mafael (2014); Murugan y otros (2014); Xie y 

Chen (2014); Berezan y otros (2015); Lee y otros (2015); Meyer-Waarden (2015); Terblanche 

(2015); Steinhoff y Palmatier (2016); Wang y otros (2016) 

Intangible Marketing directo 

 

De Wulf y otros (2001); Stauss y otros (2001); Roehm y otros (2002); De Wulf y Odekerken-

Schröder (2003); Jang y Mattila (2005); Rowley (2007); Bridson y otros (2008); Gable y otros 

(2008); McCall y Voorhees (2010); Mimouni-Chaabane y Volle (2010); Steyn y otros (2010); 

Meyer-Waarden (2013); Meyer-Waarden y otros (2013); Kreis y Mafael (2014); Murugan y 

otros (2014); Berezan y otros (2015); Meyer-Waarden (2015) 

Eventos exclusivos De Wulf y otros (2001); Bolton y otros (2004); Kumar y Shah (2004); Rosenbaum y otros 

(2005); Rowley (2007); Gable y otros (2008); Ho y otros (2009); Meyer-Waarden y Benavent 

(2009); McCall y Voorhees (2010); Mimouni-Chaabane y Volle (2010); Steyn y otros (2010); 

Meyer-Waarden (2013); Meyer-Waarden y otros (2013); Kreis y Mafael (2014); Murugan y 

otros (2014); Xie y Chen (2014); Lee y otros (2015); Terblanche (2015) 

Servicios especiales 

 

De Wulf y otros (2001); Stauss y otros (2001); Jang y Mattila (2005); Bridson y otros (2008); 

Drèze y Nunes (2009); Ho y otros (2009); Meyer-Waarden (2009); Mimouni-Chaabane y Volle 

(2010); Steyn y otros (2010); Kopalle y otros (2012); Melnyk y van Osselaer (2012); Meyer-

Waarden (2013); Meyer-Waarden y otros (2013); Kreis y Mafael (2014); Murugan y otros 

(2014); Xie y Chen (2014); Berezan y otros (2015); Lee y otros (2015); Meyer-Waarden (2015); 

Terblanche (2015); Colliander y otros (2016); Steinhoff y Palmatier (2016) 

 

La mayor parte de los trabajos se centran en las recompensas que ofrecen los programas de fidelización 

implantados por marcas que pertenecen al sector minorista (Arbore y Estes, 2013; Bridson y otros, 2008; De 

Wulf y otros, 2001; Ho y otros, 2009; Kim y otros, 2001; Leenheer y otros, 2007; Meyer-Waarden, 2013; 

Meyer-Waarden, 2015; Meyer-Waarden y otros, 2013; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Murugan y otros, 

2014; Rahman y Singh, 2013; Rowley, 2007; Steyn y otros, 2010; Vesel y Zabkar, 2009; Yi y Jeon, 2003). Otros 

sectores cuyos programas de fidelización han sido objeto de estudio son turístico (Jang y Mattila, 2005; Sánchez 
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y Tomaseti, 2012; Terblanche, 2015), manufacturero (Roehm y otros, 2002; Rosenbaum y otros, 2005; Stauss y 

otros, 2001), aerolíneas (Wang y otros, 2015) y hotelero (Tanford, 2013; Xie y Chen, 2014; Wang y otros, 

2016). Por último, los trabajos de Bijmolt y otros (2010), McCall y Voorhees (2010) y Dorotic y otros (2011) 

hacen referencia a programas de fidelización sin centrarse en un sector en concreto. 

A continuación describimos más detalladamente la tipología de recompensas presentada en la Tabla 2.02. 

 

2.2.1.1. Recompensas tangibles 

Las recompensas tangibles se ofrecen en todos los programas de fidelización y se pueden presentar en forma de 

ahorro de dinero para futuras compras, descuentos en la compra de determinados productos o regalos 

completamente gratuitos. Todos ellos pueden hacer referencia a los productos/servicios ofrecidos por la marca 

que ha implantado el programa (por ejemplo, un supermercado puede otorgar un descuento por la compra de una 

determinada marca de detergentes a los poseedores de la tarjeta de fidelización) o no (por ejemplo, un 

supermercado puede ofrecer un descuento para hacerse socio de un determinado gimnasio) (Cedrola y Memmo, 

2010). Este hecho hace que las recompensas tangibles a su vez se puedan clasificar en función de su vinculación 

con los productos/servicios ofrecidos por la marca en directas (Kivetz y Simonson, 2002; Leenheer y otros, 

2002; Yi y Jeon, 2003) o eficientes (Kim y otros, 2001) y en indirectas o ineficientes si no lo están. Además, las 

recompensas tangibles pueden ser inmediatas, es decir, si se obtienen en el momento de la compra, o diferidas, si 

se alcanzan como consecuencia de la acumulación de puntos asociados a un número de compras (Yi y Jeon, 

2003). 

En contrapartida, los programas de fidelización también proporcionan una gran cantidad de datos sobre el 

consumidor (por ejemplo, datos demográficos, intereses personales, comportamientos de compra y respuestas a 

las comunicaciones de marketing) de forma que se convierten en una importante fuente de información que 

contribuye a crear una comunicación personal con los clientes de la empresa (Bijmolt y otros, 2010; Meyer-

Waarden, 2008). En concreto, la literatura académica nos proporciona casos como la marca CVS Pharmacy, la 

cual recopila tres tipos de información sobre sus consumidores a través de la base de datos de su programa de 

fidelización ExtraCare (en concreto, datos demográficos, intereses personales y comportamientos de compra) 

que utiliza para enviar recompensas personalizadas y relevantes a cada consumidor (Rowley, 2007), mientras 

que Wyndham International, una cadena hotelera inglesa líder, utiliza la información del perfil del cliente para 

aportar un alto valor a los miembros de su programa de fidelización Byrequest ofreciendo recompensas 

proactivas a sus huéspedes, tales como un ejemplar gratuito del periódico Wall Street Journal a la llegada a la 

habitación de una persona de negocios (Kumar y Shah, 2004). 

 

2.2.1.2. Recompensas intangibles 

A través de los trabajos de Kumar y Shah (2004), Mimouni-Chaabane (2005), Ho y otros (2009) y García y otros 

(2012) se puede observar que, a diferencia de las recompensas tangibles, las recompensas intangibles no están 

presentes en todos los programas de fidelización. Los programas con una orientación más táctica ofrecen sólo 

recompensas tangibles, mientras que a medida que va tomando un mayor protagonismo la orientación estratégica 

del programa, van cobrando una mayor presencia las recompensas intangibles. 
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Tras la revisión de la literatura académica, a continuación pasamos a describir las diferentes recompensas de 

tipología intangible que pueden ofrecer los programas de fidelización. 

 

2.2.1.2.1. Marketing directo 

Prácticamente la totalidad de los programas de fidelización permiten recoger información de diversa índole sobre 

las personas que han decidido inscribirse en ellos, la cual resulta de utilidad a la hora de realizar acciones de 

marketing directo. La literatura académica revela que estas acciones pueden tener diferentes propósitos en 

función del sector al que pertenezca la marca patrocinadora. En concreto, en el sector minorista, el marketing 

directo (tradicionalmente por correo postal dentro del ámbito offline) sirve para informar al miembro sobre las 

más recientes ofertas y noticias relacionadas con el programa (Bridson y otros, 2008; De Wulf y otros, 2001; 

Meyer-Waarden, 2015; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Rowley, 2007; Steyn y otros, 2010) o para el envío 

de catálogos actualizados (Steyn y otros, 2010) o revistas (Rowley, 2007). En el caso del sector manufacturero, 

Stauss y otros (2001) estudian el Volkswagen Club, un programa de fidelización en el que el concepto marketing 

directo se presenta, en un principio, a través de un paquete de bienvenida, cuatro comunicaciones con ofertas de 

temporada y una relacionada con el producto. Un segundo elemento es el envío a sus miembros de la revista 

“Volkswagen Magazine”, una revista de 100 páginas que contiene historias e información actual sobre 

Volkswagen. 

Por otro lado, al marketing directo también se ha considerado un instrumento de marketing relacional (Bolton y 

otros, 2004; De Wulf y otros, 2001; Noble y Philips, 2004) y existe literatura académica que analiza sus efectos 

sobre distintas respuestas del consumidor, tales como inversión percibida en la relación (De Wulf y otros, 2001; 

Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Terblanche, 2015; Wang y otros, 2015), duración de la relación con el cliente 

(Bolton y otros, 2004), lealtad comportamental y afectiva (Berezan y otros, 2015; Bridson y otros, 2008; Butler y 

D’Souza, 2011; Kim y otros, 2013; Melnyk y Bijmolt, 2015; Meyer-Waarden, 2013; Meyer-Waarden y otros, 

2013; Saili y otros, 2012; Schumann y otros, 2014; Sharma y Bhardwaj, 2015; Steyn y otros, 2010), compra 

cruzada de servicios por parte del consumidor (Bolton y otros, 2004) y sentimientos emocionales del consumidor 

hacia el programa (Steyn y otros, 2010). 

 

2.2.1.2.2. Eventos exclusivos 

Algunos programas de fidelización organizan eventos que, por una parte pueden tener un carácter social al crear 

oportunidades para que los miembros puedan interactuar en persona tanto con el personal de la marca 

patrocinadora como con otros clientes de la marca (Mimouni-Chaabane, 2005; Noble y Phillips, 2004), y por 

otra parte, también pueden tener un carácter de exclusividad al crear oportunidades para que los miembros del 

programa puedan disfrutar de privilegios derivados de la pertenencia al programa (McCall y Voorhees, 2010). 

En consecuencia, algunos autores denominan a estos eventos recompensas experienciales (experiential rewards) 

ya que están relacionados con la vivencia de experiencias especiales (Kumar y Shah, 2004). 

La realización de eventos es más habitual en los programas de fidelización del sector minorista, entre los que 

cabe mencionar los dedicados a la celebración de noches especiales de compras (De Wulf y otros, 2001; Meyer-

Waarden y Benavent, 2009; Mimouni-Chaabane, 2005; Rowley, 2007) o a shows de moda (Demoulin y Zidda, 

2012; Gable y otros, 2008; Steyn y otros, 2010) gracias a los cuales los miembros del programa tienen acceso 

exclusivo a la nueva colección de temporada de la marca (Bridson y otros, 2008). En el sector manufacturero, los 
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eventos consisten en encuentros de los consumidores de la marca, quienes comparten un mismo interés hacia la 

misma. Ejemplos de este tipo de eventos son el Camp Jeep (McAlexander y otros, 2002) o el Saab Drivers' Club 

(Mimouni-Chaabane y Volle, 2010). 

También hay que destacar que los eventos son una recompensa que no ofrecen todos los programas de 

fidelización, siendo especialmente adecuados para aquellos programas que adoptan la forma de club en sectores 

tales como el manufacturero, el minorista o el turístico (Mimouni-Chaabane, 2005). En su estudio cualitativo, 

esta autora afirma que los participantes en clubes tienen la impresión de pertenecer al universo de la marca 

patrocinadora y de compartir los mismos valores que ella. A partir de este hecho, propone que el club puede ser 

una oportunidad para acercar entre sí a los miembros creando ocasiones para contactar entre ellos con el 

propósito de que puedan compartir sus ideas y reforzar de este modo sus lazos afectivos con la marca. A este 

respecto, Rosenbaum y otros (2005) opinan que los contactos personales entre miembros son incentivados sobre 

todo por marcas cuyos productos son de lujo o suponen un fuerte desembolso de dinero, tales como automóviles 

y minoristas especializados, o por aquellos programas que exigen pagar por pertenecer a ellos. Además, otros 

autores, como Bhattacharya y Bolton (2000) y Muniz y O'Guinn (2001), señalan que los programas de carácter 

social pueden ser muy efectivos para categorías de productos que supongan una experiencia hedonista (por 

ejemplo, las motocicletas) o en mercados donde los clientes están altamente involucrados (por ejemplo, los 

deportes). 

 

2.2.1.2.3. Servicios especiales 

Algunos programas de fidelización proporcionan servicios especiales para todos o una parte de sus miembros 

como una muestra de trato preferente con respecto al resto de los consumidores de la marca que no son 

miembros (Kumar y Shah, 2004). 

Los servicios especiales se presentan en un amplio abanico de modalidades, y además, varían en función del 

sector al que pertenece la marca patrocinadora. En el sector turístico, los miembros pueden disfrutar de servicios 

especiales tales como reservas exclusivas, admisión de cantidades adicionales de equipaje, check-in prioritario 

(Demoulin y Zidda, 2012; Ho y otros, 2009; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Terblanche, 2015), asientos 

preferentes, servicio de floristería (Jang y Mattila, 2005), posibilidad de ir acompañado por la pareja 

(Terblanche, 2015), etc. En el sector minorista, los servicios especiales se concretan, por ejemplo, en períodos de 

devolución más largos para los miembros (Steyn y otros, 2010). En el caso del sector manufacturero, Stauss y 

otros (2001) indican que Volkswagen Club ofrece a sus miembros servicios especiales relacionados con la 

conducción, tales como un servicio en viaje y un planificador de rutas. Y finalmente, Mimouni-Chaabane y 

Volle (2010) en el sector minorista y Terblanche (2015) en el sector de las aerolíneas mencionan la posibilidad 

de que a través del programa de fidelización el miembro pueda descubrir productos que el consumidor no podría 

haber descubierto de otra forma. 

Además de los mencionados servicios especiales que están relacionados con la actividad de la marca 

patrocinadora, existen otros servicios especiales que no lo están, a través de los cuales las marcas también 

pretenden recompensar a sus miembros. Estas recompensas son únicas y muy atractivas, y consisten en 

experiencias que serán recordadas por los miembros o en recompensas representativas de estilos de vida que 

cubren sueños y aspiraciones de los consumidores (Kumar y Shah, 2004). Capizzi y Ferguson (2005) mencionan, 

como ejemplo de este tipo de recompensas el poder disfrutar de clases de vuelo privadas, mientras que Mimouni-



CAPÍTULO 2. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACIÓN ONLINE: CONCEPTO Y CARACTERIZACIÓN EN ESPAÑA 

36 
 

Chaabane y Volle (2010) hacen referencia a la posibilidad de conducir un Jaguar durante un día o el poder asistir 

a una ópera, y Kumar y Shah (2004) indican el poder viajar a un destino exótico o el obtener una entrada para el 

partido de la Superbowl. Pero además, en el trabajo de Kumar y Shah (2004) también se muestra una serie de 

servicios especiales puestos en marcha por parte de determinadas marcas. En concreto, la cadena La Quinta 

Hotel ofrece a los miembros de su programa de fidelización la posibilidad de disfrutar de una aventura de rafting, 

mientras que American Super Laundry, una cadena de lavanderías situada en Los Ángeles, ofrece a sus clientes 

frecuentes la oportunidad de llevar a toda la familia a Disneyland. Además, el diseñador de ropa estadounidense 

Neiman Marcus, a través de su programa de fidelización InCircle, ofrece la posibilidad de asistir a un torneo 

europeo de golf de seis días en el que quince personas viajan en un jet privado de lujo, y la cadena hotelera 

Wyndham International sorprende a los miembros de su programa con un partido de golf gratuito, siempre y 

cuando el miembro haya indicado su afición por el golf. 

Vista la tipología de recompensas ofrecidas por los programas de fidelización tradicionales u offline, a 

continuación nos ocupamos de definir y caracterizar las recompensas ofrecidas por los programas de fidelización 

implantados en el entorno online. 

 

2.2.2. Los programas de fidelización online 

Teniendo en cuenta que los autores que han realizado estudios sobre los programas de fidelización dentro del 

ámbito online (hasta donde conocemos sólo hemos encontrado los estudios realizados por Altinkemer y Ozcelik 

(2009), Suh y Yi (2012), Lim y Lee (2015), y Hwang y otros (2016)) se han limitado a definir esta herramienta 

de marketing desde el punto de vista tradicional u offline sin aportar ni adaptar dicha definición a este novedoso 

campo de investigación, nos hemos visto ante la necesidad de establecer una conceptualización para esta línea de 

investigación con base en la definición establecida por Leenheer y otros (2002) para los programas de 

fidelización en el entorno offline. En consecuencia, definimos los programas de fidelización online como “un 

sistema integrado de acciones de marketing online cuyo objetivo es conseguir que los clientes miembros sean 

más leales hacia la marca que lo patrocina”. 

Tanto las ventajas que Internet ofrece en términos de alcance, inmediatez y flexibilidad como el posterior 

desarrollo de las redes sociales ofrecen nuevas formas de contacto con los consumidores y de medición de la 

efectividad de dicha comunicación (Hennig-Thurau y otros, 2010). Por tanto, como parte de su estrategia de 

marketing digital, algunas empresas han optado por trasladar sus tradicionales programas de fidelización al 

medio online o han decidido crear nuevos programas de fidelización explotando las posibilidades que ofrece 

tanto Internet como la proliferación de dispositivos móviles (smartphones y tablets, fundamentalmente). En este 

sentido, Lim y Lee (2015) ya apuntan el hecho de un mayor éxito de los programas de fidelización implantados 

en mercados online que en los offline debido a las ventajas que el medio online proporciona. 

En consecuencia, aunque se han mantenido las recompensas de tipología tangible ofrecidas por los programas de 

fidelización tradicionales, en algunos casos, gracias a las posibilidades de ejecución de Internet y las nuevas 

tecnologías, se han visto modificadas las formas de obtener, canjear y acumular los puntos (por ejemplo, desde 

los puntos obtenidos “virtualmente”, al uso de códigos QR para acumularlos, pasando por las tarjetas “virtuales” 

o apps en sustitución de las tradicionales tarjetas de plástico). Pero lo más destacado es que también ha dado 

lugar a que surjan nuevas modalidades dentro de las recompensas de tipología intangible que tradicionalmente 
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ofrecían los programas (por ejemplo, dentro del marketing directo aparecen las newsletters) y a nuevos tipos de 

recompensas de dicha tipología ligadas a las características de Internet, que se desarrollarán a continuación. 

Por tanto, en vista de lo expuesto, tomando como referencia la Tabla 2.02, y a partir del estudio exploratorio 

realizado por Domínguez (2010), en la Tabla 2.03 se presentan las principales diferencias en cuanto a las 

recompensas que ofrecen los programas de fidelización offline frente a las de los presentes en el ámbito online. 

Además de las categorías de recompensas incluidas en la Tabla 2.02, hemos incluido nuevas posibilidades de 

ejecución y nuevos tipos de recompensas vinculadas con las características de Internet (poder informativo, 

personalización e interactividad) así como con las más recientes tendencias asociadas con la comunicación móvil 

y los juegos, todas ellas englobadas dentro de las recompensas de tipología intangible. De los distintos tipos de 

recompensas identificados mostramos ejemplos de evidencias de implantación por parte de algunos PFO. 

Como se puede observar, desde el punto de vista de las recompensas tangibles, no existe diferencia en cuanto al 

ofrecimiento de esta tipología de recompensas, variando únicamente las formas de acumulación y canje de los 

puntos gracias a las posibilidades de ejecución que ofrecen tanto Internet como las nuevas tecnologías. En la 

actualidad, aunque existe la posibilidad de solicitar las recompensas tangibles vía telefónica, en los PFO lo más 

habitual es solicitarlas directamente en la página web del programa tras haber verificado los datos necesarios 

para su envío. Por otro lado, en cuanto a su recepción, sigue existiendo el envío postal tanto para regalos como 

para cupones de descuento, aunque en este último caso, existe la posibilidad de imprimirlos desde la página web 

del programa. La otra diferencia se encuentra en el proceso de acumulación de los puntos. En los programas de 

fidelización tradicionales se debe pasar la tarjeta de fidelización por caja en los establecimientos físicos al 

realizar una compra, mientras que en los PFO, además de acumular puntos en la tienda virtual de la marca al 

realizar una compra online mediante la introducción del número de socio o de los códigos impresos en los 

envases de los productos de la marca directamente en la página web del programa, ahora también se puede 

acumular puntos de una forma completamente virtual gracias a los nuevos avances tecnológicos, por medio de la 

captura de los códigos QR impresos en los envases de los productos utilizando smartphones y tablets, en cuyo 

caso es también necesario la descarga de la correspondiente app que permita la transformación del código en 

puntos, como sucede en el PFO Alimenta Sonrisas de Danone. Finalmente, algunos PFO también permiten 

acumular puntos mediante la participación en juegos online disponibles en la página web del programa, como 

por ejemplo, “Apadrina una vaca” del Club Central Lechera Asturiana y diversos tipos de juegos de vincular 

imágenes de productos de la marca en el Club Eucerin. 

Y desde el punto de vista de las recompensas intangibles, en lo que respecta al “marketing directo”, hemos 

pasado de unas estrategias de comunicación exclusivamente por vía postal en los programas de fidelización 

offline a que dichas comunicaciones sean más rápidas y periódicas en los PFO mediante el envío de emails 

cuando se produce una noticia o información de gran relevancia relacionada con el programa, o newsletters 

cuando se pretende que el miembro esté periódicamente informado de todo lo relativo al programa (por ejemplo, 

Tu Club Busplus de Alsa). 

Lo mismo ocurre con las revistas vinculadas al programa de fidelización, en las que se incluye tanto información 

relacionada con el programa como de temas que pudieran resultar de interés para sus miembros (por ejemplo, 

salud y nutrición). En los programas de fidelización offline su envío era por correo postal, mientras que en los 

PFO dichas revistas están en formato online a disposición de los miembros (por ejemplo, “C Magazine” de Costa 

Cruceros). 
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Tabla 2.03 

Diferencias entre las recompensas ofrecidas por los programas de fidelización offline y online 

Tipología Recompensa Programas de fidelización offline Programas de fidelización online 

Tangible Dinero, descuentos 

en compras y 

cupones 

Cupones de descuento físicos enviados por vía 

postal. 

La acumulación de puntos se realiza mediante la 

realización de compras en tiendas físicas 

presentando la tarjeta de fidelización. 

Se mantiene.  

Se añade: la obtención de descuentos mediante los 

cupones virtuales, y la acumulación de puntos 

mediante la captura de códigos QR impresos en los 

envases. 

Regalos Artículos a un menor precio o gratuitos entregados 

directamente en un establecimiento físico o 

enviados por vía postal. 

La acumulación de puntos se realiza mediante la 

realización de compras en tiendas físicas 

presentando la tarjeta de fidelización. 

Se mantiene. 

Se añade: la obtención de regalos desde la página 

web del programa, y acumulación de puntos 

mediante la captura de códigos QR impresos en los 

envases. 

Intangible Marketing directo Envío de información relacionada con el programa 

por correo postal. 

Nuevos soportes: emails y newsletters. 

Eventos exclusivos Celebración de reuniones físicas para que los 

miembros puedan interactuar en persona y disfrutar 

del estatus que le proporciona su inscripción en el 

programa. 

Se mantiene. 

Servicios especiales Servicios representativos de un trato preferente, 

tales como parking gratuito, arreglos de prendas, 

asesoramiento y traslado del equipaje. 

Nuevos servicios representativos de un trato 

preferente: por ejemplo, check-in online previo. 

Información Mediante los medios de comunicación 

tradicionales. 

Nuevos soportes: la página web del programa. 

Personalización Envío de información relacionada con el programa 

personalizada con el nombre del destinatario por 

correo postal. 

Nuevos soportes: acceso privado a la página web 

del programa. 

Interactividad Unidireccional, a través de comunicaciones de la 

marca al consumidor mediante correo postal. 

Bidireccional, a través de conversaciones entre 

consumidores durante la celebración de eventos. 

 

Se añade: multidireccional, al ser posible no sólo la 

comunicación bidireccional entre marca y 

consumidor a través de la página web del 

programa, sino también con otros miembros a 

través de foros online, y más recientemente, a 

través de perfiles en redes sociales.  

 

Movilidad No disponible. Nuevos soportes: la app del programa para 

smartphones y tablets, que permite al consumidor 

comunicarse con la empresa y disfrutar de ciertas 

ventajas que le proporciona el programa en 

cualquier momento y lugar. 

Juegos No disponible. Juegos online en la página web del programa. 
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Con respecto a la celebración de eventos exclusivos destinados a los miembros, hay que destacar que en los 

programas de fidelización tradicionales tienen un doble propósito. Por un lado, poseen un eminente carácter 

social al crear oportunidades para que los miembros puedan interactuar en persona tanto con el personal de la 

marca como con otros clientes, y por otro lado, también un carácter de exclusividad al crear oportunidades para 

que los miembros del programa puedan disfrutar del estatus derivado de su inscripción en el programa. En la 

actualidad, y debido en gran medida a las nuevas formas de interactuar que ofrecen tanto Internet como los 

nuevos avances tecnológicos que más adelante exponemos, destaca su escasa implantación en los PFO. Como 

ejemplo, mencionamos que el Club Heineken organiza diversas fiestas en locales de distintas ciudades 

españolas. 

Centrándonos en los servicios especiales, los PFO mantienen la gran mayoría de los servicios especiales que 

disponen los programas de fidelización tradicionales como muestra de trato con respecto al resto de los 

consumidores de la marca (por ejemplo, admisión de cantidades adicionales de equipaje, prioridad en el check-

in, asientos preferentes, parking, servicios de asesoramiento, arreglos de prendas o traslado del equipaje). Sin 

embargo, recientemente los PFO están integrando gracias a Internet otros novedosos servicios, tales como el 

check-in online previo, gracias al cual se puede completar a través de la página web del programa todos los datos 

de los formularios que el cliente debería cumplimentar en el registro en el lugar de prestación del servicio. Este 

servicio ya está siendo ofrecido por PFO de marcas pertenecientes al sector hotelero, como es el caso de Le Club 

Accor Hotels. 

Pero la aparición de Internet ha provocado que emerjan nuevas categorías de recompensas dentro de la tipología 

intangible. En este sentido, en el trabajo de San José (2007) se presentan los tres atributos que se entienden más 

diferenciadores de Internet con respecto al resto de los medios de comunicación y más relevantes para la 

estrategia de comunicación empresarial: el poder informativo, la capacidad de personalización del mensaje y la 

interactividad. 

En primer lugar, Internet es un medio de comunicación que posee un alto poder informativo, que se deriva no 

sólo de la gran cantidad de información que ofrece, sino también de la variedad, profundidad y disponibilidad de 

dicha información (Bruner y Kumar, 2000). A este respecto, ha dado lugar al surgimiento de un nuevo soporte, 

la página web, a través del cual una persona puede acceder a la información que desee con independencia del 

lugar físico en el que se encuentre (San José, 2007). De este modo, en el caso de los PFO, a través de la página 

web del programa el consumidor puede obtener una gran cantidad y variedad de información completamente 

actualizada, no sólo relativa al mismo (por ejemplo, sobre el funcionamiento del programa el Club Central 

Lechera Asturiana informa del proceso de introducción de los códigos, de la relación código del producto-puntos 

y del proceso de canje de los puntos), sino también de la marca y sus productos/servicios (Mimouni-Chaabane y 

Volle, 2010; Steyn y otros, 2010), e incluso, de sus gustos e intereses. Sobre éste último aspecto, podemos 

mencionar la elaboración de recetas (Club Central Lechera Asturiana), la presentación de manualidades para 

niños (Club Central Lechera Asturiana), la presentación de manualidades decorativas para el hogar (Club Dia), u 

opciones de esparcimiento y disfrute del tiempo libre (por ejemplo, Porque Tu Vuelves de Cepsa dispone de una 

guía de viajes). Esta recompensa se ve reflejada en la Tabla 2.03 en el apartado “información”.  

Además, Internet puede ser calificado como un instrumento de “personalización masiva” (Solé, 2000). En este 

sentido, por un lado con relación al marketing directo permite la adaptación a una gran cantidad de personas del 

envío de un determinado mensaje, ya sean emails promocionales (Jang y Mattila, 2005), información sobre un 

producto (Demoulin y Zidda, 2012) o newsletters (Roehm y otros, 2002) mediante las que las marcas envían al 
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email de los usuarios de forma periódica noticias y novedades tanto relacionadas con la marca como con el 

programa. Este hecho afecta a la recompensa “marketing directo”, con nuevos soportes distintos a los 

tradicionales. Y por otro lado, los PFO también aumentan la utilidad de intercambio de los consumidores 

mediante el acceso privilegiado a las páginas web (McCall y Voorhees, 2010), a través del cual el consumidor 

puede obtener en cualquier momento información relativa a sus datos personales, los puntos acumulados, el 

saldo total de puntos y el canje de los mismos por recompensas. En los programas de fidelización tradicionales, 

dicha información sólo estaba disponible a través de las puntuales comunicaciones que la marca patrocinadora 

realizaba por correo postal. Para ello, en el caso de los PFO el miembro en primer lugar debe introducir en el 

apartado “login” generalmente su cuenta de correo electrónico o alias, y en segundo lugar, en la contraseña un 

código generalmente alfanumérico formado por un número mínimo de caracteres creado por el propio miembro. 

Esta es una característica común que poseen todos los PFO y se materializa en accesos privados a través de la 

web en la recompensa “personalización”. 

Y finalmente, otro rasgo distintivo de Internet es su interactividad (Hoffman y Novak, 1996; Rafaeli y 

Sudweeks, 1997). La interactividad es un concepto complejo y multidimensional (Heeter, 1989) que admite 

distintas acepciones e interpretaciones. Cho (1999) se refiere a la interacción interpersonal e interacción del 

individuo con el mensaje. El primer tipo de interactividad se refiere al feedback que se produce entre individuos 

(por ejemplo, empresa-usuarios y usuarios-usuarios), algo que no es posible, o no es tan fácil, en los medios de 

comunicación tradicionales (Cook, 1994; Rogers, 2002). Un ejemplo de este tipo de comunicación bidireccional 

tiene lugar en los foros de discusión online incluidos en algunos PFO, los cuales sirven como un punto de 

reunión que giran en torno a un tema que resulta de interés para los miembros, tales como hobbies, aficiones, 

salud y nutrición. Por ejemplo, el Club Nestlé Bebé incluye un foro online centrado en el mundo de la salud y los 

cuidados relacionados con los bebés. El segundo tipo de interactividad hace referencia al control del individuo 

sobre el mensaje: en Internet los individuos pueden seleccionar, buscar, revisar y modificar la forma y el 

contenido de los mensajes a los que se exponen, interactuando con ellos (Ariely, 2000). Sin embargo, con la 

evolución de Internet y la llegada de la denominada Web 2.0, dicho control se amplía con la incorporación de 

una serie de utilidades que permiten a la audiencia intercambiar, clasificar y crear contenidos en la web y 

constituirse en comunidades o redes sociales virtuales. Así, la comunicación pasa de ser bidireccional a 

multidireccional entre los numerosos individuos interconectados a través de las redes sociales como Facebook o 

Twitter (Álvarez y San José, 2012). En este sentido, hay que apuntar que los programas de acumulación de 

puntos de las aerolíneas (también denominados programas de viajero frecuente) rápidamente han adoptado estos 

nuevos formatos de comunicación. En un estudio llevado a cabo en 2013 por la consultora InterGlobe 

Technologies (2013) se pone de manifiesto que a lo largo de los últimos treinta años 179 aerolíneas han 

desarrollado alguna forma de programa de fidelización, mientras que en tan sólo cuatro años, 191 aerolíneas ya 

habían desarrollado un perfil en Twitter. En la actualidad, es habitual que las empresas estén presentes en la 

redes sociales para comunicarse y relacionarse con sus clientes, pero en el caso de las aerolíneas algunas de ellas 

también han vinculado esta presencia a sus programas de fidelización, recompensando a sus miembros no sólo 

por sus compras de billetes de viaje sino también por su participación a través de las redes sociales. Por ejemplo, 

JetBlue en 2011 proporcionó puntos de fidelización a sus clientes cuando éstos anunciaban en Facebook que se 

encontraban en una terminal de Jet Blue, o Virgin America, quien propuso a los pasajeros que estuvieran en la 

nueva terminal (T2) del aeropuerto de San Francisco con un smartphone que comentaran las nuevas ventajas que 

le ofrecía y su experiencia con el check-in a través de Foursquare, una red social basada en la geolocalización. A 

cambio de dar a conocer su ubicación a través de las redes sociales, los participantes fueron recompensados con 
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una cantidad de puntos. Por tanto, en vista del gran potencial de generación de interactividad que presentan las 

redes sociales para las marcas patrocinadoras de PFO, éstas están apostando por la creación de perfiles 

(principalmente, en Facebook y Twitter) en los que publican posts con información sobre el programa y 

cuestiones que pueden resultar de interés para los miembros. Por ejemplo, la marca patrocinadora del Club 

Batidos Puleva incluye posts con información sobre el programa en un perfil creado en la red social Facebook, 

mientras que el PFO de InterContinental Hotels & Resorts, IHG Rewards, lo hace en un perfil creado en la red 

social Twitter. La posibilidad de interactuar con la marca y/o con otros miembros está incluida dentro de la 

categoría de recompensas calificada como “interactividad” o “secciones interactivas”. 

Casi paralelamente al auge de las redes sociales otro fenómeno que ha irrumpido con fuerza en la estrategia 

empresarial es la comunicación móvil, consecuencia de la elevada penetración del uso de smartphones y tablets. 

En concreto, España en 2014 fue el país líder europeo en penetración de smartphones, representando ya el 81% 

de los móviles que se utilizaban en España frente al 63% del año 2012, a lo que hay que añadir un fuerte 

crecimiento de las ventas de tablets del 68% con respecto a 2013 (Fundación Telefónica, 2015). Así, gracias al 

uso de estos dispositivos móviles los usuarios pueden contactar con las empresas e interactuar con sus programas 

de fidelización en cualquier momento y desde cualquier lugar a través de nuevas herramientas como las 

aplicaciones móviles (apps). En su aplicación a los PFO, las apps para smartphones y tablets desarrolladas por 

marcas patrocinadoras de PFO en España tienen la finalidad de que el miembro esté permanentemente informado 

sobre todo lo que acontece en torno al programa en cualquier lugar y momento, ofreciendo ventajas tales como 

cupones virtuales, crear listas de la compra, localizar establecimientos, realizar compras online o disponer de 

folletos y catálogos publicitarios (por ejemplo, Bppremierplus de carburantes BP). A este grupo de recompensas 

lo hemos denominado como “movilidad”. 

Por último, apuntar que jugar ya no es sólo cosa de niños. Según los datos proporcionados en un estudio 

desarrollado por ADESE (2011), el 24% de los adultos españoles es videojugador, y aunque el perfil del jugador 

es mayoritariamente masculino, la presencia femenina es cada vez mayor (41%). El incremento del uso del 

juego, entre otros aspectos, ha hecho que algunos PFO incluyan como un elemento diferenciador frente a los 

tradicionales programas de fidelización los juegos online. En este sentido, los juegos poseen un claro 

componente de entretenimiento derivado del hecho de que permiten que el miembro pase un rato divertido y 

distraído, a lo que al mismo tiempo en ocasiones se le une el incentivo de que le permite acumular un cierto 

número de puntos. Dichos juegos online pueden estar relacionados con la actividad que desarrolla la marca 

patrocinadora (por ejemplo, “Apadrina una vaca” del Club Central Lechera Asturiana) o no (por ejemplo, 

diversos rompecabezas en Shell ClubSmart). Esta recompensa la incluimos dentro de la sección “juegos” de la 

Tabla 2.03. 

 

2.3. Propuesta de investigación 

Según el estudio descriptivo de Domínguez (2010), los PFO implantados en España por marcas de diferentes 

sectores de actividad se caracterizan por ofrecer una amplia variedad de recompensas a sus miembros. 

Identificados nuevos tipos de recompensas incorporadas en los últimos años (como los perfiles en redes sociales 

o las apps, entre otras, véase Tabla 2.03), nos proponemos seguir ahondando en el conocimiento de estos 

instrumentos de marketing, teniendo en cuenta además que, según la literatura académica (Bridson y otros, 2008; 

Jang y Mattila, 2005; Meyer-Waarden, 2013; Meyer-Waarden, 2015; Roehm y otros, 2002; Rosenbaum y otros, 

2005; Steyn y otros, 2010; Terblanche, 2015; Wang y otros, 2015; Wang y otros, 2016; Xie y Chen, 2014, entre 
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otros), su implantación ha sido desigual a lo largo de los diferentes sectores a los que pertenecen las marcas 

patrocinadoras. Todas estas consideraciones nos llevan a abordar el siguiente estudio exploratorio que pretende 

analizar cómo se caracterizan los PFO implantados en España. Más concretamente, deseamos dar respuesta a las 

siguientes propuestas de investigación: 

¿Qué recompensas ofrecen los PFO implantados en España? 

¿Existen diferencias significativas entre las recompensas ofrecidas en función el sector de actividad de la marca 

patrocinadora? 

 

2.4. Metodología 

Una vez expuestos los fundamentos teóricos de esta investigación, pasamos a detallar la metodología empleada 

para dar respuesta a las propuestas de investigación. En primer lugar, exponemos los principales aspectos 

relacionados con el objeto del estudio y su muestra. A continuación, describimos el proceso de recogida de 

información con objeto de justificar los diferentes aspectos de la muestra empleada en el estudio. Y seguimos 

con el proceso de medición de los distintos elementos mediante los cuales pretendemos verificar nuestras 

propuestas de investigación, para finalmente, presentar la técnica estadística que hemos empleado en este estudio 

para la obtención de los resultados. 

 

2.4.1. Objeto del estudio 

Con el propósito de profundizar en el conocimiento de los programas de fidelización, en primer lugar vamos a 

estudiar los programas de fidelización desde el punto de vista de su implantación en el entorno online. Para ello, 

en este estudio pretendemos mostrar una visión panorámica de los PFO implantados en España por empresas de 

diferentes sectores mediante el análisis de los resultados obtenidos de un análisis de contenido. 

 

2.4.1.1. Población  

Con el propósito de verificar las propuestas de investigación planteadas en este estudio, procedimos a elaborar 

una base de datos en la que se incluyeron aquellos programas de fidelización implantados en España que 

contaban con presencia en Internet, ya fuera bajo la forma de una página web propia o formando parte de la 

página web corporativa de la marca patrocinadora1. Para su localización, utilizamos los dos principales motores 

de búsqueda en Internet, Google y Bing. A continuación, introducimos en ellos determinados términos 

considerados clave para su localización, tales como “programas de fidelización”, “programas de fidelización 

online”, “clubes” y “clubes online”, además de localizar directamente por su nombre aquellos de los que ya 

teníamos un conocimiento previo de su existencia por medio de su difusión a través de distintos canales, tales 

como publicidad en los envases de los productos, anuncios de televisión y promoción a través de Internet, entre 

otros. Realizamos un primer proceso de búsqueda durante el mes de septiembre de 2012 focalizado en aquellas 

marcas patrocinadoras de PFO pertenecientes a los sectores de actividad aerolíneas, hotelero y minorista (dentro 

del cual se incluyen empresas que se dedican a la confección y distribución de prendas de vestir, estaciones de 

servicio, fabricación de productos alimenticios, supermercados e hipermercados), además de los dos principales 

                                                           
1 Nuestra intención fue la de localizar todos los PFO implantados en España, aunque desconocemos en qué medida lo logramos. 
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programas de fidelización multi-sponsor (Travel Club y Turyocio), obteniendo finalmente una muestra de 40 

programas, que además nos sirvió de base y fuente de información para la elección del PFO sobre el que realizar 

nuestros posteriores estudios. Tras este primer proceso de búsqueda, y en vista del escaso número de PFO 

localizados, procedimos a realizar un segundo en el que decidimos ampliar el abanico a cualquier marca que 

hubiera implantado un programa de fidelización en Internet con independencia del sector al que perteneciera, el 

cual se llevó a cabo entre los meses de abril y mayo de 2014. Durante este periodo de tiempo, localizamos y 

obtuvimos información sobre un total de 98 programas, cuya relación se adjunta en el Anexo I. A continuación, 

procedimos a su clasificación, para lo cual tomamos como referencia la Clasificación Nacional de Actividades 

Económicas (CNAE) de España del año 2014. La Tabla 2.04 muestra la relación de los distintos sectores que 

emergieron de su aplicación, un total de 19, seguidos de sus correspondientes códigos CNAE. 

Tabla 2.04 

Clasificación sectorial de las marcas patrocinadoras de PFO según códigos CNAE  

Código CNAE Sector Número de marcas 

10 Industria de la alimentación 5 

11 Fabricación de bebidas 2 

14 Confección de prendas de vestir 6 

20 Industria química 2 

26 Fabricación de productos informáticos, electrónicos y ópticos 1 

27 Fabricación de material y equipo eléctrico 1 

35 Suministro de energía eléctrica, gas, vapor y aire acondicionado 2 

47 Comercio al por menor, excepto vehículos de motor y motocicletas 23 

49 Transporte terrestre y por tubería 3 

50 Transporte marítimo y por vías navegables interiores 5 

51 Transporte aéreo 3 

55 Servicios de alojamiento 18 

58 Edición 1 

61 Telecomunicaciones 3 

64 Servicios financieros, excepto seguros y fondos de pensiones 15 

65 Seguros, reaseguros y fondos de pensiones, excepto Seguridad Social obligatoria 2 

77 Actividades de alquiler 2 

86 Actividades sanitarias 3 

93 Actividades deportivas, recreativas y de entretenimiento 1 

Total 98 
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En vista del elevado número de sectores que emergieron, optamos por realizar una agrupación de los mismos en 

función de la similitud entre las actividades económicas 2 , obteniendo finalmente un total de 9 grupos de 

actividad. La Tabla 2.05 muestra dichas agrupaciones sectoriales nuevamente sobre la base de la Clasificación 

Nacional de Actividades Económicas (CNAE) de España, seguida de la descripción del sector resultante y el 

número de marcas patrocinadoras de PFO resultante de cada agrupación sectorial. 

Tabla 2.05 

Agrupaciones sectoriales de las marcas patrocinadoras de PFO en España 

Agrupación sectorial Descripción del sector 
Número 

marcas 
Porcentaje 

Alojamiento Cadenas hoteleras y empresas que se dedican al alquiler de búngalos en campings. 18 18,37% 

Comercio al por menor Supermercados, hipermercados, estaciones de servicio y establecimientos 

minoristas (de entre los que cabe mencionar prendas deportivas, productos de 

belleza y productos del mundo infantil). 

23 23,47% 

Confección de prendas de vestir Marcas de confección y/o distribución de prendas de vestir. 6 6,12% 

Fabricación de alimentos y 

bebidas 

Marcas de fabricación de alimentos y bebidas, incluidas las espirituosas. 7 7,14% 

Fabricación de otros productos Marcas de fabricación de productos electrónicos, eléctricos y de otro tipo (de entre 

los que cabe mencionar cosméticos). 

4 4,08% 

Servicios financieros Entidades bancarias y financieras. 15 15,31% 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y 

telecomunicaciones 

Compañías de suministro de electricidad y gas, y servicios de telefonía fija, móvil 

e Internet. 

6 6,12% 

Suministro de otros servicios Compañías de suministro de otro tipo de servicios (de entre los que cabe 

mencionar seguros, alquiler de vehículos, dentales y estética). 

8 8,16% 

Transporte aéreo, marítimo y 

terrestre 

Compañías aéreas, navieras y de transporte terrestre por carretera y ferrocarril. 11 11,23% 

Total 98 100% 

 

 

  

                                                           
2 Además de la apreciación de similitud entre las actividades económicas, para su reagrupación también nos hemos basado en los “sectores” 

tradicionalmente estudiados en la literatura académica sobre los programas de fidelización. Somos conscientes de que reduciendo el número 

de sectores a la mitad perdemos información, pero ello nos permite obtener una medida más operativa para poder realizar los posteriores 

análisis. Pese a lo expuesto, aun habiendo reducido el número final de sectores resultantes, dado el reducido tamaño muestral, y teniendo en 

cuenta el tamaño desigual de los grupos resultantes, nos conducirá a presentar los resultados de una manera cautelosa, como veremos más 

adelante. 
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2.4.2. Proceso de recogida de la información 

Una vez localizados los PFO, procedimos a recopilar la información sobre los distintos tipos de recompensas 

ofrecidas por cada uno de ellos navegando por sus páginas web o bien por los apartados de las páginas web 

corporativas de las marcas donde se encontraban insertos. A continuación, categorizamos las diferentes 

recompensas con base en las distintas clasificaciones de las mismas que emergieron de la revisión de la literatura 

académica sobre los programas fidelización y teniendo en cuenta las peculiaridades de Internet (su gran poder 

informativo y las nuevas posibilidades de comunicación que ofrece gracias a la interactividad del medio), así 

como los nuevos tipos de recompensas basadas en la evolución de las TIC (véase Tabla 2.03). 

En concreto, clasificamos las recompensas tangibles en las categorías “dinero, descuentos en compras y 

cupones” y “regalos”, mientras que las recompensas intangibles se dividieron en las categorías “marketing 

directo”, “eventos exclusivos” y “servicios especiales”, (procedentes de las recompensas que ofrecen los 

programas de fidelización tradicionales, véase Tabla 2.02) y en los nuevos tipos de recompensas identificadas: 

“secciones informativas en la página web” para la recompensa de información, “acceso privado a la página web” 

para la recompensa de personalización, “secciones interactivas” para la recompensa de interactividad, 

“comunicación móvil” para la recompensa de movilidad y “juegos online” para la recompensa de juegos (véase 

Tabla 2.03). De esta clasificación, hemos eliminando la categoría intangible “acceso privado a la página web” 

por ser un elemento común en todos los PFO objeto del estudio, y por tanto, no constituir un elemento 

diferenciador que nos permita testar nuestras propuestas de investigación. 

Además, hemos procedido a diferenciar dentro de las categorías determinados aspectos con base en el amplio 

abanico de recompensas que agrupaban. En concreto, dentro de las recompensas tangibles, en la categoría 

“dinero, descuentos en compras y cupones” estudiamos los aspectos ofertas y promociones puntuales, en el que 

se incluyen precios especiales que ofrece la marca a los miembros del programa durante un determinado período 

de tiempo sobre determinados productos/servicios que pueden estar o no relacionados con la actividad que 

desarrolla la marca, y descuentos en productos relacionados con la marca y descuentos en productos no 

relacionados con la marca, que son recompensas que suponen un ahorro de dinero directamente en la compra 

que se está realizando o para futuras compras a través de vales de descuento. Estos descuentos pueden hacer 

referencia a los productos/servicios ofrecidos por la marca patrocinadora del programa o no. Y en cuanto a la 

categoría “regalos”, analizamos los aspectos concursos y sorteos, ya que los programas de fidelización también 

permiten a los miembros participar en concursos y sorteos de determinados productos/servicios relacionados o 

no con la actividad de la marca de forma gratuita y mediante el canje de una determinada cantidad de puntos por 

cada participación o la realización de una determinada compra, y artículos gratuitos relacionados con la marca 

y artículos gratuitos no relacionados con la marca. En este caso, consideramos que los artículos están 

relacionados con la marca cuando se trata de productos que fabrica o vende la marca, y cuando aun no siéndolo, 

se trate de artículos promocionales de la marca que lleven su logo, considerando el resto como no relacionados 

con la marca. 

Y en relación con las recompensas intangibles, en la categoría “marketing directo” sólo analizamos el aspecto 

newsletters, que se corresponde con la posibilidad de mantener de una forma periódica informado al miembro de 

todas las novedades y noticias relacionadas con el programa y con la marca patrocinadora, y la categoría 

“eventos exclusivos”, que únicamente está formado por el aspecto eventos offline, que lo constituyen aquellos 

lugares de encuentro y reuniones en los que los miembros pueden conocerse cara a cara y conversar con 

responsables de la marca. Por otro lado, en la categoría “servicios especiales” estudiamos los aspectos acceso a 
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zonas reservadas (por ejemplo, salas vip y zonas exclusivas para miembros), el ofrecimiento de privilegios 

exclusivos (por ejemplo, acceso prioritario, late check-out, early check-in, y prioridad en reservas y listas de 

espera), el acceso a categorías superiores a la solicitada, y el ofrecimiento de servicios adicionales especiales 

(por ejemplo, servicio de traslado de equipajes y clientes entre diferentes ubicaciones, servicio de comidas en 

habitación/camarote y servicio de cambio de producto sin ticket de compra). Por otro lado, en la categoría 

“secciones informativas en la página web”, diferenciamos los aspectos servicio de atención al cliente, 

información sobre la marca y sus productos/servicios, catálogos y revistas, y realización de actividades, que 

incluye principalmente la realización de manualidades y recetas. En cuanto a la categoría “secciones 

interactivas” separamos los aspectos foros online (en los que se tratan temas que pueden resultar de interés para 

los miembros, tales como hobbies, aficiones, salud y nutrición, con o sin la presencia de expertos en el tema) y la 

disponibilidad de perfil en Facebook y/o Twitter (por ser las redes sociales que, en el momento de la realización 

de la investigación, contaban con un mayor número de usuarios) en el que se incluyan publicaciones sobre el 

programa. Finalmente, en la categoría “comunicación móvil” únicamente se tiene en cuenta el aspecto 

disponibilidad de apps, mediante la cual se puede estar permanentemente informado del programa y disfrutar de 

ciertas ventajas ya descritas con anterioridad, y en la categoría “juegos” se analiza sólo la disponibilidad de 

juegos online, que pueden estar o no relacionados con la actividad de la marca patrocinadora.  

En resumen, concluimos el proceso de recogida de información llevada a cabo para la realización del análisis de 

contenido sobre los PFO en España, del que nos ocupamos a continuación, con la presentación de la Tabla 2.06 

que contiene la ficha técnica en la que se muestran los aspectos clave de este proceso. 

Tabla 2.06 

Ficha técnica del análisis de contenido sobre los PFO de implantación en España 

Población Programas de fidelización con presencia en Internet de marcas que pertenecen a cualquier sector de actividad económica 

aplicación dentro del territorio español. 

Muestra final 98 programas de fidelización online. 

Unidad de análisis Página web del programa de fidelización online. 

Período Del 2 de abril al 28 de mayo de 2014. 

Técnica de recogida de la 

información 

Búsqueda en Internet mediante los motores de búsqueda Google y Bing introduciendo términos clave y nombres de 

aquellos programas de los que ya se tenía conocimiento. 

 

 

2.4.3. Método del Análisis de contenido 

El método que hemos empleado a la hora de analizar las páginas web de los PFO patrocinados por marcas 

pertenecientes a diferentes sectores ha sido el análisis de contenido. Según Krippendorff (1990), el análisis de 

contenido es “una técnica de investigación destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias 

reproducibles y válidas que puedan aplicarse a su contexto” (p. 28). Para poder llegar a realizar inferencias, es 

decir, poder llevar a cabo una serie de acciones al objeto de deducir algo, obtener consecuencias o llegar a un 

resultado a partir de elementos observables, es necesario en primer lugar respetar la regla de la objetividad, lo 

que supone el empleo de procedimientos con los que otros investigadores puedan verificar los resultados a los 

que se ha llegado (Abela, 2003); en segundo lugar, seguir la regla de la sistematización, que consiste en seguir 
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una serie de pautas ordenadas sobre el objeto de estudio (Abela, 2003); y en tercer lugar, el análisis también debe 

ser cuantificable, es decir, que la información ha de representarse en forma numérica para obtener un recuento de 

los distintos elementos objeto de estudio (Berelson, 1952). Pero además, en la definición de Krippendorff (1990) 

se tiene en cuenta el aspecto de que el estudio se ha de realizar sobre un contexto, o lo que es lo mismo, sobre un 

marco de referencia en el que los elementos objeto del análisis tengan un sentido y cobren significado, con lo 

que el análisis de contenido debe realizarse en relación con el contexto de los datos y justificarse en función de 

éste (Abela, 2003). Por consiguiente, mediante la aplicación del análisis de contenido, el investigador, con la 

preparación, la formación y el instrumental adecuado puede convertirse en un observador objetivo y neutral de la 

realidad (Igartua, 2006). 

Como método de investigación, el análisis de contenido debe desarrollarse a lo largo de una serie de fases 

predefinidas. Siguiendo a Bigné y Royo (2013), distinguimos cuatro fases: preliminar, de diseño de la 

investigación, de análisis y final. Tras la definición del objetivo inicial correspondiente a la fase preliminar, 

materializada en nuestro caso en las cuestiones a investigar formuladas, la fase de diseño comprende desde la 

acotación de la población objeto de estudio y la selección de la muestra3 (véase Tabla 2.06) hasta la definición de 

la unidad de análisis, de las categorías de contenido a analizar y del sistema de codificación. En nuestro caso, la 

unidad de análisis, o elementos de la comunicación sobre los cuales se centra el análisis de contenido, es la 

página web de los programas de fidelización online implantados en España. A este respecto, existen trabajos que 

han utilizado el método del análisis de contenido para el estudio de la información que contiene una página web 

(Adam y Featherstone, 2007; Cappel y Huang, 2007; Hurwitz y otros, 2017; Niu y otros, 2016; Singh y Matsuo, 

2002, entre otros). Las referencias explícitas en dichas páginas web a los diferentes aspectos que constituyen las 

categorías en las que hemos clasificado las recompensas que ofrecían cada uno de ellos, con base en la revisión 

de la literatura académica y las características diferenciadoras que poseen los PFO, constituyen las categorías de 

contenido a analizar. Finalmente, el sistema de codificación establecido ha consistido en registrar la presencia o 

ausencia (1 ó 0) de los diferentes aspectos que conforman las categorías identificadas (es decir, “dinero, 

descuentos en compras y cupones”, “regalos”, “marketing directo”, “eventos exclusivos”, “servicios especiales”, 

“secciones informativas en la página web”, “secciones interactivas”, “comunicación móvil” y “juegos”). Para 

garantizar la fiabilidad en el proceso, los investigadores que han realizado el análisis son “expertos” en el tema a 

investigar, los programas de fidelización, y conocen en profundidad el significado de los aspectos a analizar 

dentro de los PFO (es decir, las recompensas). Además, el proceso de codificación del contenido fue 

previamente discutido y consensuado para dejar claros los criterios de clasificación, tratando de eliminar 

cualquier posible fuente de interpretación subjetiva. No obstante, el proceso de registro fue llevado a cabo, para 

todos los PFO del estudio, por el mismo investigador, accediendo a ellos a través del mismo equipo informático 

(el proceso de localización y análisis de la muestra se realizó mediante un ordenador, con lo que el contenido 

mostrado de las distintas páginas web fue el mismo en todos los casos y los resultados obtenidos fueron 

homogéneos, con la intención de no interferir en el análisis de la muestra, Weare y Lin, 2000)4. 

                                                           
3 No hemos hablado de procedimiento de muestreo ni calculado el error muestral pues nuestra intención ha sido identificar y analizar todos 

los programas de fidelización de la población objeto de estudio. Sin embargo, desconocemos si lo hemos conseguido al no disponer de 

información fidedigna sobre el número total de PFO con implantación en España durante el período de tiempo dedicado a su localización. 

4 Tras la fase de diseño, consensuada y especificada por los investigadores aludidos, no consideramos necesario usar más de un juez-

investigador para registrar la información dado que, en nuestra opinión, la identificación de las distintas categorías de recompensas 

analizadas, con base en la información presentada en las páginas web de los PFO, no era especialmente susceptible de evaluaciones 

subjetivas.  
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Tras la fase de diseño, los investigadores ya se encuentran en condiciones para realizar el análisis de los datos, a 

través de las técnicas de análisis estadístico que consideren oportunas, a fin de elaborar el informe (o fase final), 

con la correspondiente interpretación y discusión de los resultados. 

 

2.4.4. Técnica de análisis estadístico 

Una vez descrito el procedimiento de recogida de la información, pasamos a describir la técnica de análisis 

estadístico que nos permite abordar la parte empírica del estudio sobre los PFO implantados en España, en 

particular para tratar de evidenciar si existen diferencias significativas en el uso de las diferentes recompensas en 

función del sector de actividad de la marca patrocinadora.  

 

2.4.4.1. Test de la chi-cuadrado de Pearson y prueba exacta de Fisher 

Tras un análisis meramente descriptivo de la muestra a través del estudio de las frecuencias de uso de las 

distintas recompensas identificadas, para descubrir la existencia de posibles diferencias significativas entre los 

aspectos que constituyen las categorías de recompensas ofrecidas por los PFO implantados en España en función 

del sector de pertenencia de la marca patrocinadora, debemos estudiar su independencia. La independencia entre 

dos variables consiste en que la distribución de una de las variables es similar, sea cual sea el nivel que 

examinemos, al de la otra variable. Para ello, y como ya se ha indicado previamente, en primer lugar procedimos 

a codificar cada uno de los distintos aspectos que constituyen cada categoría de recompensas en dummys (0-1), 

en las que el valor 0 representa la ausencia de ese aspecto mientras que el valor 1 representa la presencia del 

mismo en los programas presentes en el estudio. A partir de dicho análisis creamos tablas de contingencia5 con 

respecto a cada uno de los aspectos que forman las recompensas identificadas. 

Para analizar si existe relación entre las variables de la tabla de contingencia suele usarse el test de la chi-

cuadrado de Pearson (Camilli y Hopkins, 1978), gracias al cual podemos medir la discrepancia existente entre la 

distribución observada y la teórica (bondad de ajuste) con el propósito de poder contrastar si las diferencias 

existentes entre ambas distribuciones son atribuibles al azar. En concreto, hay que calcular la diferencia entre las 

observadas para cada par de variables (en nuestro caso, presencia o no de los diversos aspectos que componen 

las diferentes categorías de recompensas que ofrecen los PFO en función del sector al que pertenece la marca 

patrocinadora) y las que serían de esperar en caso de que se satisficiese la condición de independencia. Para que 

se pueda considerar correcta la significación calculada por el estadístico chi-cuadrado, se debe contar con un 

tamaño muestral suficiente de forma que permita cumplir que las frecuencias esperadas no sean muy pequeñas 

(inferiores a 5) más que en unas pocas casillas. Si se da en muchas casillas (más del 20%), éste estadístico no es 

apropiado, y por tanto, debemos usar una prueba que no excluya aproximaciones, en cuyo caso debemos utilizar 

la prueba exacta de Fisher, que es válida cuando las muestras son pequeñas (Bower, 2003). Por último, en cuanto 

a la interpretación de los resultados, tanto para el test de la chi-cuadrado de Pearson como para el test de Fisher 

debemos obtener una significación igual o inferior a 0,05 para poder rechazar la hipótesis de independencia entre 

las distintas recompensas ofrecidas por los PFO y el sector de pertenencia de la marca patrocinadora, lo cual 

                                                                                                                                                                                     
 
5 Las tablas de contingencia son tablas de doble entrada para dos variables que se disponen en filas y columnas, respectivamente, en cuyas 

celdas se reflejan las frecuencias de cada combinación de las variables analizadas. 
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significa que las recompensas no se distribuyen del mismo modo entre los distintos sectores, y por tanto, existe 

asociación entre las categorías de recompensas ofrecidas por los PFO y el sector al que pertenece la marca que lo 

ha implantado. 

 

2.5. Presentación de los resultados 

A la hora de realizar la parte empírica del estudio, hemos utilizado el paquete estadístico SPSS 23.0 (SPSS, 

Chicago, IL, USA), mediante el cual hemos aplicado la técnica de la prueba exacta de Fisher para contrastar la 

posible existencia de diferencias significativas entre los distintos aspectos que constituyen las recompensas que 

ofrecen los PFO implantados en España por marcas pertenecientes a distintos sectores. 

Pero antes de proceder a la realización de los diferentes análisis, en la Tabla 2.07 mostramos los porcentajes de 

las distintas recompensas que ofrecen el conjunto de los PFO, y dentro de aquellos que las ofrecen, los 

porcentajes de los correspondientes aspectos que las componen. 

Como podemos observar, las recompensas tangibles son muy habituales en los PFO (el 74,49% de las empresas 

del estudio ofrecen la recompensa “dinero, descuentos en compras y cupones” y el 70,04% la recompensa 

“regalos”), más concretamente en los de marcas de productos de consumo frecuente (por ejemplo, Central 

Lechera Asturiana, Danone y Heineken), de superficies comerciales (por ejemplo, Alcampo, Carrefour, Dia, El 

Árbol y Lupa), de confección y distribución textil (por ejemplo, Cortefiel, Decathlon, Mango, Springfield y 

Women’s Secret), de compañías de cruceros (por ejemplo, Celebrity Cruises, Costa Cruceros, MSC Cruceros y 

Royal Caribbean International), de hostelería (por ejemplo, Accor Hotels, InterContinental Hotels & Resorts, 

Marriot Hoteles, NH Hoteles y Paradores) y de entidades financieras (por ejemplo, Banco Santander, La Caixa, 

Barclays y Laboral Kutxa). Finalmente, apuntar que dentro de la categoría “dinero, descuentos en compras y 

cupones”, el aspecto que más asiduamente aplican las empresas en sus PFO son los descuentos en 

productos/servicios relacionados con la marca (82,14%), mientras que los otros dos aspectos que la constituyen 

lo aplican aproximadamente en la mitad de ellas (en concreto, ofertas y promociones puntuales lo ofrecen el 

40,48%, y descuentos en productos/servicios no relacionados con la marca, el 51,19%). Con respecto a la 

categoría “regalos”, los artículos gratuitos son, en general, el principal componente que aplican las empresas del 

estudio, siendo en torno a la mitad de ellas quienes lo incluyen (artículos gratuitos relacionados con la marca 

suponen el 52,17%, mientras que artículos gratuitos no relacionados con la marca lo son en un 47,83%), 

siendo el aspecto de esta categoría que menos emplean los concursos y sorteos (24,64%). 

En cuanto a las recompensas intangibles, hay que reseñar que el 43,88% de los PFO realizan acciones de 

“marketing directo” a través de newsletters. Viendo su implantación por sectores, destaca su nula aplicación por 

parte de entidades financieras y su lenta aplicación por parte de estaciones de servicio. En este sentido, 

Bppremierplus, Tarjetafast de Galp y Tarjeta Repsol Maxima aún no disponían de newsletters. 

Con respecto a la celebración de “eventos exclusivos”, en concreto eventos offline, hay que destacar su muy 

escasa implantación ya que sólo se ofrece en seis PFO (6,12%): Decathlon desarrolla eventos de carácter 

deportivo, Club Heineken organiza diversas fiestas en locales de ciudades españolas, Love Your Body Club de 

The Body Shop y Douglas Card desarrollan eventos para presentar las novedades en productos de belleza, y 

Tarjeta Mango y Club Neck cuentan con desfiles y presentaciones exclusivas de sus nuevas temporadas. 
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Tabla 2.07 

Frecuencias de las recompensas analizadas en los PFO 

Tipología Recompensa 

Porcentaje 

dentro del total 

de la muestra 

Aspectos analizados  

Porcentaje 

dentro de la 

categoría 

Tangible 

Dinero, descuentos en 

compras y cupones 

(84 de 98) 

74,49% 

Ofertas y promociones puntuales (34 de 84) 

40,48% 

Descuentos en productos/servicios relacionados con la marca (69 de 84) 

82,14% 

Descuentos en productos/servicios no relacionados con la marca (43 de 84) 

51,19% 

Regalos (69 de 98) 

70,04% 

Concursos y sorteos (17 de 69) 

24,64% 

Artículos gratuitos relacionados con la marca (36 de 69) 

52,17% 

Artículos gratuitos no relacionados con la marca (33 de 69) 

47,83% 

Intangible 

Marketing directo (43 de 98) 

43,88% 
Newsletters (43 de 43) 

100% 

Eventos exclusivos (6 de 98)  

6,12% 
Eventos offline (6 de 6) 

100% 

Servicios especiales (32 de 98) 

32,65% 

Acceso a zonas reservadas (13 de 32) 

40,63% 

Privilegios exclusivos (23 de 32) 

71,86% 

Acceso a categorías superiores (17 de 32) 

53,13% 

Servicios adicionales especiales (11 de 32) 

34,38% 

Secciones informativas en la 

página web 

(86 de 98) 

87,76% 

Servicio de atención al cliente (65 de 86) 

75,58% 

Información sobre la marca y sus productos/servicios (48 de 86) 

55,81% 

Catálogos y revistas (26 de 86) 

30,23% 

Realización de actividades (12 de 84) 

13,95% 

Secciones interactivas (50 de 98) 

51,02% 

Foros online (8 de 50) 

16% 

Perfil en Facebook y/o Twitter (50 de 50) 

100% 

Comunicación móvil (21 de 98) 

21,43% 
Apps (21 de 21) 

100% 

Juegos (3 de 98)  

3,06% 
Juegos online (3 de 3) 

100% 
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La categoría “servicios especiales” no es muy aplicada por parte de las empresas objeto de estudio (32,65%), 

siendo cadenas hoteleras, compañías de cruceros y compañías aéreas quienes proporcionan una mayor cantidad y 

variedad de ellos. El aspecto que emplean de forma más asidua es privilegios exclusivos (71,86%), seguido de 

acceso a categorías superiores (53,13%), y en menor medida, acceso a zonas reservadas (40,63%) y servicios 

adicionales especiales (34,38%). En concreto, las cadenas hoteleras ofrecen sobre todo acceso a una categoría 

superior y privilegios exclusivos (por ejemplo, early check-in, late check-out, y en menor medida, prioridad en 

las reservas y garantía de las reservas) (Le Club Accor Hotels, Club H10 de H10 Hotels, Marriot Rewards de 

Marriot Hoteles, MeliáRewards de Meliá Hotels International y NH World de NH Hoteles), las compañías de 

cruceros acceso a una categoría superior y privilegios exclusivos (por ejemplo, prioridad en el embarque y 

prioridad en el desembarque) (Captain’s Club de Celebrity Cruises, CostaClub de Costa Cruceros, MSC Club y 

Crown & Anchor Society de Royal Caribbean International), y las compañías aéreas acceso a una clase 

superior, privilegios exclusivos (por ejemplo, mostradores de facturación exclusivos, y en menor medida, 

prioridad en facturación y listas de espera) (Flying Blue de Air Europa) y acceso a zonas reservadas (por 

ejemplo, acceso a salas VIP en aeropuertos ofrecido por Iberia Plus). En cuanto a los servicios adicionales 

especiales, como ejemplos de los relacionados con la actividad están arreglos de prendas (Club Cortefiel) y 

traslado de equipaje entre puertos y aeropuertos (Captain´s Club de Celebrity Cruises), mientras que como 

ejemplos de no relacionados con la actividad, podemos enunciar parking gratuito (Club Cortefiel) y servicios de 

asesoramiento (Tarjeta Soy de Mutua Madrileña). 

Por otro lado, las marcas que han implantado un PFO proporcionan una amplia variedad de “secciones 

informativas en la página web” a sus miembros, siendo además la recompensa que más aplican las marcas a sus 

programas (87,76%). Desde información que versa sobre el funcionamiento del programa (por ejemplo, Club 

Central Lechera Asturiana informa sobre el proceso de introducción de los códigos, la relación código del 

producto-puntos y el proceso de canje de los puntos), sobre usos del producto (por ejemplo, Club Central 

Lechera Asturiana incluye recetas elaboradas con alguno de sus productos), sobre opciones de ocio (por ejemplo, 

Porque Tu Vuelves de Cepsa contiene un guía de viajes) o sobre promociones (por ejemplo, Club Central 

Lechera Asturiana ofrece descuentos en productos/servicios de sus socios). Si tenemos en cuenta los aspectos 

que la componen, el más predominante es servicio de atención al cliente (75,58%), seguido de información 

sobre la marca y sus productos/servicios (55,81%), y en menor medida, catálogos y revistas (30,23%), y 

realización de actividades (13,95%). 

Continuamos con el análisis de una de las principales ventajas que ofrece los PFO con respecto a los programas 

de fidelización tradicionales, la comunicación multidireccional. Para ello, los PFO cuentan con diferentes 

herramientas para proporcionar este tipo de recompensas, que denominamos “secciones interactivas”, que es 

aplicada por el 51,02% de las marcas estudiadas. Por una parte se encuentran los cada vez más extendidos 

perfiles en redes sociales (son aplicados por la totalidad de marcas que presentan esta categoría de recompensas), 

que son los principales focos de comentarios y de difusión de información de las diversas actividades que se 

desarrollan en el programa, como por ejemplo la elaboración de recetas (Club Central Lechera Asturiana, Club 

Carrefour, Club Dia, Mi Club Caprabo y Club Nestlé Bebé), la presentación de manualidades para niños (Club 

Central Lechera Asturiana) y la presentación de manualidades decorativas para el hogar (Club Dia), además de 

ser lugares donde se publican posts con información sobre el programa y cuestiones que pueden resultar de 

interés para los miembros (Alimenta Sonrisas de Danone, Club Central Lechera Asturiana, Shell ClubSmart, 

teCuidamos de seguros Mapfre, Club Simply y Club Batidos Puleva en Facebook, y Alimenta Sonrisas de 

Danone, teCuidamos de seguros Mapfre e IHG Rewards Club de InterContinental Hotels & Resorts en Twitter). 
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Sin embargo, son escasos los PFO que cuentan con foros online (16%), los cuales sirven como punto de reunión 

en los que se conversa sobre temas de interés para los miembros, como por ejemplo alimentación (Super Club de 

El Árbol y Tarjeta Alimerka), el mundo del bebé (Club Nestlé Bebé) y salud (Mundo Consum). 

Con relación a la “comunicación móvil”, las apps aún no tienen una implantación masiva (solo el 21,43% de los 

PFO disponen de una app vinculada al club). Aquellos que las han implantado ya, permiten crear listas de la 

compra, localizar establecimientos, realizar compras online o disponer de folletos y catálogos publicitarios (por 

ejemplo, Bppremierplus de carburantes BP, Tarjeta Decathlon y Club Nestlé Bebé). 

Y finalmente, la categoría “juegos”, que engloba contar con juegos online, destaca su muy escasa implantación 

ya que sólo se ofrece en tres PFO (3,06%): “Apadrina una vaca” del Club Central Lechera Asturiana, juegos de 

vincular imágenes de productos de la marca en el Club Eucerin, y rompecabezas en Shell ClubSmart. 

En resumen, las recompensas tangibles están presentes en mayor o menor medida en todos los PFO, parece que 

con independencia del sector de actividad de la marca patrocinadora, mientras que las recompensas intangibles 

no siempre aparecen en los PFO, y por tanto, pudiera ser que su presencia variase en función del sector de 

actividad al que pertenece la marca patrocinadora, por lo que es previsible que sea en esta última tipología de 

recompensas en las que surjan más diferencias, aspecto del que nos ocupamos a continuación. 

Tras este análisis meramente descriptivo, pasamos a contrastar la posible existencia de diferencias entre los 

distintos aspectos que constituyen las recompensas que ofrecen los PFO implantados en España por marcas 

pertenecientes a distintos sectores mediante la técnica de la prueba exacta de Fisher6.  

Las Tablas 2.08 y 2.09 muestran la tabla de contingencia y su correspondiente gráfico de barras de dos de los 

aspectos analizados dentro de la categoría de recompensas “dinero, descuentos en compras y cupones” de 

tipología tangible. 

Tabla 2.08 

Tabla de contingencia sector * recompensa tangible “dinero, descuentos en compras y cupones”: ofertas y 

promociones puntuales 

Sectores 

“Dinero, descuentos en compras y 

cupones”: ofertas y promociones 

puntuales Total 

  

 

No Sí 

Alojamiento 10 (55,6%) 8 (44,4%) 18 (100%) 

Comercio al por menor 9 (39,1%) 14 (60,9%) 23 (100%) 

Confección de prendas de vestir 3 (50%) 3 (50%) 6 (100%) 

Fabricación de alimentos y bebidas 5 (71,4%) 2 (28,6%) 7 (100%) 

Fabricación de otros productos 1 (25%) 3 (75%) 4 (100%) 

Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones 
5 (83,3%) 1 (16,7%) 6 (100%) 

Suministro de otros servicios 6 (75%) 2 (25%) 8 (100%) 

Transporte aéreo, marítimo y terrestre 10 (90,9%) 1 (9,1%) 11 (100%) 

Total 64 (65,3%) 34 (34,7%) 98 (100%) 

                                                           
6 Recuérdese que utilizamos el test exacto de Fisher, y no el test de la chi-cuadrado, por el reducido tamaño muestral del que disponemos que 

hace que tengamos un gran número de casillas (más del 20%) en las que las frecuencias esperadas son inferiores a 5, lo que impide la 

obtención de la correcta significación de dicho estadístico. En consecuencia, vaya por delante el reconocimiento acerca de las limitaciones de 

nuestro estudio consecuencia del elevado número de categorías utilizadas para el sector (aun habiéndose reducido a la mitad), su 

composición desigual en cuanto al número de observaciones y el reducido tamaño muestral (98 observaciones), lo que nos conduce a 

reconocer que los resultados presentados deben interpretarse con prudencia, recalcando el carácter exploratorio del estudio. 
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El índice del estadístico exacto de Fisher muestra un valor de 24,716 (p = 0,001), lo que nos lleva a confirmar la 

existencia de asociación entre el aspecto objeto de análisis ofertas y promociones puntuales de la categoría de 

recompensas tangibles “dinero, descuentos en compras y cupones” y el sector de pertenencia de la marca 

patrocinadora del PFO. 

Tabla 2.09 

Tabla de contingencia sector * recompensa tangible “dinero, descuentos en compras y cupones”: 

descuentos en productos/servicios relacionados con la marca 

Sectores 

“Dinero, descuentos en compras y 

cupones”: descuentos en 

productos/servicios relacionados 

con la marca 
Total 

  

 

 

No Sí 

Alojamiento 2 (11,1%) 16 (88,9%) 18 (100%) 

Comercio al por menor 1 (4,3%) 22 (95,7%) 23 (100%) 

Confección de prendas de vestir 2 (33,3%) 4 (66,7%) 6 (100%) 

Fabricación de alimentos y bebidas 3 (42,9%) 4 (57,1%) 7 (100%) 

Fabricación de otros productos 1 (25%) 3 (75%) 4 (100%) 

Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones 
1 (16,7%) 5 (83,3%) 6 (100%) 

Suministro de otros servicios 0 (0%) 8 (100%) 8 (100%) 

Transporte aéreo, marítimo y terrestre 4 (36,4%) 7 (63,6%) 11 (100%) 

Total 29 (29,6%) 69 (70,4%) 98 (100%) 

 

Igualmente, confirmamos la existencia de asociación entre el aspecto descuentos en productos/servicios 

relacionados con la marca de la categoría de recompensa tangible “dinero, descuentos en compras y cupones” y 

el sector de pertenencia de la marca patrocinadora del PFO, al obtener un valor del estadístico exacto de Fisher 

de 49,673 (p = 0,000). Por contra, a la hora de analizar el aspecto descuentos en productos/servicios no 

relacionados con la marca de la categoría de recompensas tangibles “dinero, descuentos en compras y cupones”, 

el test de Fisher muestra un valor de 9,323 (p = 0,317), lo que nos lleva a confirmar la no existencia de 

asociación entre dicho aspecto y el sector de pertenencia de la marca patrocinadora del PFO. 

Ahondando en los resultados presentados en ambas tablas comentar que dentro de la categoría de recompensas 

tangibles “dinero, descuentos en compras y cupones”, las ofertas y promociones puntuales son empleadas con 

bastante frecuencia por las marcas con PFO de los sectores fabricación de otros productos y comercio al por 

menor, siendo muy poco implantadas por las marcas de los sectores transporte aéreo, marítimo y terrestre, 

suministro de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones, y suministro de otros servicios, y no 

aplicadas en los PFO de marcas del sector servicios financieros. Por su parte, los descuentos en 

productos/servicios relacionados con la marca son empleados por todas las marcas del sector suministro de 

otros servicios, considerados con mucha frecuencia por las marcas de los sectores comercio al por menor, 

alojamiento y suministro de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones, y no aplicados en los PFO 

de marcas del sector servicios financieros. 
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Además, del análisis de los residuos estandarizados corregidos7 se confirma la existencia en los aspectos ofertas 

y promociones puntuales y descuentos en productos/servicios relacionados con la marca de una relación 

positiva con el sector comercio al por menor (valor = 3,0 para ambos aspectos) y de una relación negativa con el 

sector servicios financieros (valores = -3,1 y -6,5 respectivamente). 

Las Tablas 2.10 y 2.11 contienen los análisis realizados sobre dos de los aspectos que constituyen la categoría de 

recompensas “regalos” de tipología tangible, más concretamente, aquellos que han mostrado evidencias de 

posibles diferencias entre los sectores en cuanto a su uso. 

Tabla 2.10 

Tabla de contingencia sector * recompensa tangible “regalos”: concursos y sorteos 

Sectores 

“Regalos”: concursos y sorteos 
Total 

  

 

No Sí 

Alojamiento 17 (94,4%) 1 (5,6%) 18 (100%) 

Comercio al por menor 17 (73,9%) 6 (26,1%) 23 (100%) 

Confección de prendas de vestir 5 (83,3%) 1 (16,7%) 6 (100%) 

Fabricación de alimentos y bebidas 2 (28,6%) 5 (71,4%) 7 (100%) 

Fabricación de otros productos 2 (50%) 2 (50%) 4 (100%) 

Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones 
5 (83,3%) 1 (16,7%) 6 (100%) 

Suministro de otros servicios 7 (87,5%) 1 (12,5%) 8 (100%) 

Transporte aéreo, marítimo y terrestre 11 (100%) 0 (0%) 11 (100%) 

Total 81 (82,7%) 17 (17,3%) 98 (100%) 

 

En este caso, el valor del estadístico exacto de Fisher es de 21,402 (p = 0,001), por lo que podemos afirmar que 

sí que existe asociación entre el aspecto concursos y sorteos perteneciente a las recompensas tangibles “regalos” 

y la agrupación de sectores de actividad de las marcas patrocinadoras. 

Tabla 2.11 

Tabla de contingencia sector * recompensa tangible “regalos”: artículos gratuitos relacionados con la 

marca 

Sectores 

“Regalos”: artículos gratuitos 

relacionados con la marca Total 

  

 

No Sí 

Alojamiento 6 (33,3%) 12 (66,7%) 18 (100%) 

Comercio al por menor 20 (87%) 3 (13%) 23 (100%) 

Confección de prendas de vestir 2 (33,3%) 4 (66,7%) 6 (100%) 

Fabricación de alimentos y bebidas 5 (71,4%) 2 (28,6%) 7 (100%) 

Fabricación de otros productos 2 (50%) 2 (50%) 4 (100%) 

Servicios financieros 14 (93,3%) 1 (6,7%) 15 (100%) 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones 
5 (83,3%) 1 (16,7%) 6 (100%) 

Suministro de otros servicios 4 (50%) 4 (50%) 8 (100%) 

Transporte aéreo, marítimo y terrestre 4 (36,4%) 7 (63,6%) 11 (100%) 

Total 62 (63,3%) 36 (36,7%) 98 (100%) 

                                                           
7 Los residuos estandarizados corregidos (Haberman, 1973) siguen una distribución normal con μ = 0 y σ =1, por lo que si son mayores en 

valor absoluto a ±1,96 se puede asegurar con un nivel de confianza del 95% que las asociaciones entre las variables objeto de estudio no son 

debidas al azar y son empíricamente  significativas. 
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Para el aspecto artículos gratuitos relacionados con la marca dentro de la categoría de recompensas tangibles 

“regalos” también existe asociación con el sector de pertenencia de las marcas ya que el valor del estadístico 

exacto de Fisher posee un valor de 26,536 (p = 0,000), lo cual no se cumple al analizar el aspecto artículos 

gratuitos no relacionados con la marca de la misma categoría al mostrar el estadístico exacto de Fisher un valor 

de 5,751 (p = 0,698). 

Más específicamente, dentro de la categoría de recompensas tangibles “regalos”, los concursos y sorteos son 

empleados frecuentemente por marcas del sector fabricación de alimentos y bebidas, a la vez que son una 

recompensa muy poco implantada por marcas de los sectores alojamiento, suministro de otros servicios, 

confección de prendas de vestir, suministro de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones, y 

comercio al por menor, y sin aplicación por parte de marcas de los sectores transporte aéreo, marítimo y 

terrestre, y servicios financieros. Por su parte, los artículos gratuitos relacionados con la marca constituyen una 

recompensa implantada con bastante frecuencia por marcas de los sectores alojamiento, transporte aéreo, 

marítimo y terrestre, y confección de prendas de vestir, mientras que por el contrario es muy poco implantada 

por marcas de servicios financieros, comercio al por menor y suministro de electricidad, gas, comunicaciones y 

telecomunicaciones. 

Teniendo en cuenta el análisis de los residuos estandarizados corregidos, obtenemos diferencias significativas en 

el aspecto concursos y sorteos de tipo positivo con respecto al sector fabricación de alimentos y bebidas (valor = 

3,9), mientras que en el aspecto artículos gratuitos relacionados con la marca son de carácter positivo con los 

sectores alojamiento y transporte aéreo, marítimo y terrestre (valores = 2,9 y 2,0 respectivamente), y de carácter 

negativo con los sectores comercio al por menor y servicios financieros (valores = -2,7 y -2,6 respectivamente). 

En la Tabla 2.12 se expone el análisis realizado sobre el aspecto newsletters que constituye la categoría 

“marketing directo” dentro de las recompensas de tipología intangible. 

Tabla 2.12 

Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “marketing directo”: newsletters 

Sectores 

“Marketing directo”: newsletters 
Total 

  

 

No Sí 

Alojamiento 9 (50%) 9 (50%) 18 (100%) 

Comercio al por menor 13 (56,5%) 10 (43,5%) 23 (100%) 

Confección de prendas de vestir 3 (50%) 3 (50%) 6 (100%) 

Fabricación de alimentos y bebidas 3 (42,9%) 4 (57,1%) 7 (100%) 

Fabricación de otros productos 1 (25%) 3 (75%) 4 (100%) 

Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones 
3 (50%) 3 (50%) 6 (100%) 

Suministro de otros servicios 5 (62,5%) 3 (37,5%) 8 (100%) 

Transporte aéreo, marítimo y terrestre 3 (27,3%) 8 (72,7%) 11 (100%) 

Total 55 (56,1%) 43 (43,9%) 98 (100%) 

 

Con relación a la disponibilidad de newsletters, observamos la existencia de asociación con la agrupación 

sectorial de pertenencia de las marcas patrocinadoras de PFO al mostrar el test de Fisher un valor de 20,711 (p = 

0,005). En consecuencia, podemos afirmar que la posibilidad de estar regularmente informado a través de 
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newsletters no se utiliza de forma homogénea en todos los sectores y es empleada sobre todo por marcas 

pertenecientes a los sectores transporte aéreo, marítimo y terrestre, y fabricación de otros productos, siendo por 

el contrario un medio poco implementado por marcas del sector suministro de otros servicios, y no disponible en 

las marcas observadas del sector servicios financieros. 

En este sentido, el análisis de los residuos estandarizados corregidos afirma la existencia en este aspecto de una 

relación de tipo positivo con el sector transporte aéreo, marítimo y terrestre (valor = 2,0) y de una relación 

negativa con el sector servicios financieros (valor = -3,7). 

Con relación al aspecto eventos offline que determina la categoría de recompensas intangibles “eventos 

exclusivos”, el estadístico exacto de Fisher posee un valor de 11,650 (p = 0,083), lo que nos lleva a admitir la no 

existencia de asociación entre esta categoría y el conjunto de sectores en los que están agrupadas las marcas 

patrocinadoras de PFO.  

Las Tablas 2.13, 2.14, 2.15 y 2.16 reúnen los análisis de los cuatro aspectos que conforman la categoría de 

recompensas intangibles “servicios especiales”. 

Tabla 2.13 

Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “servicios especiales”: acceso a zonas reservadas 

Sectores 

“Servicios especiales”: acceso a 

zonas reservadas Total 

  

 

No Sí 

Alojamiento 15 (83,3%) 3 (16,7%) 18 (100%) 

Comercio al por menor 23 (100%) 0 (0%) 23 (100%) 

Confección de prendas de vestir 5 (83,3%) 1 (16,7%) 6 (100%) 

Fabricación de alimentos y bebidas 7 (100%) 0 (0%) 7 (100%) 

Fabricación de otros productos 4 (100%) 0 (0%) 4 (100%) 

Servicios financieros 14 (93,3%) 1 (6,7%) 15 (100%) 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones 
6 (100%) 0 (0%) 6 (100%) 

Suministro de otros servicios 7 (87,5%) 1 (12,5%) 8 (100%) 

Transporte aéreo, marítimo y terrestre 4 (36,4%) 7 (63,6%) 11 (100%) 

Total 85 (86,7%) 13 (13,3%) 98 (100%) 

 

En cuanto al aspecto acceso a zonas reservadas incluido dentro de la categoría de recompensas intangibles 

“servicios especiales”, apoyamos la existencia de asociación con respecto a los sectores agrupados de las marcas 

patrocinadoras al contar el estadístico exacto de Fisher con un valor de 21,329 (p = 0,000). 

  



CAPÍTULO 2. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACIÓN ONLINE: CONCEPTO Y CARACTERIZACIÓN EN ESPAÑA 

57 
 

Tabla 2.14 

Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “servicios especiales”: privilegios exclusivos 

Sectores 

“Servicios especiales”: privilegios 

exclusivos Total 

  

 

No Sí 

Alojamiento 4 (22,2%) 14 (77,8%) 18 (100%) 

Comercio al por menor 23 (100%) 0 (0%) 23 (100%) 

Confección de prendas de vestir 6 (100%) 0 (0%) 6 (100%) 

Fabricación de alimentos y bebidas 7 (100%) 0 (0%) 7 (100%) 

Fabricación de otros productos 4 (100%) 0 (0%) 4 (100%) 

Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones 
6 (100%) 0 (0%) 6 (100%) 

Suministro de otros servicios 5 (62,5%) 3 (37,5%) 8 (100%) 

Transporte aéreo, marítimo y terrestre 5 (45,5%) 6 (54,5%) 11 (100%) 

Total 75 (76,5%) 23 (23,5%) 98 (100%) 

 

También obtenemos asociación al analizar el segundo de los aspectos que componen la categoría de 

recompensas intangibles “servicios especiales”, la disponibilidad de privilegios exclusivos, al mostrar el 

estadístico exacto de Fisher un valor de 49,200 (p = 0,000). 

Tabla 2.15 

Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “servicios especiales”: acceso a categorías superiores 

Sectores 

“Servicios especiales”: acceso a 

categorías superiores Total 

  

 

No Sí 

Alojamiento 7 (38,9%) 11 (61,1%) 18 (100%) 

Comercio al por menor 23 (100%) 0 (0%) 23 (100%) 

Confección de prendas de vestir 6 (100%) 0 (0%) 6 (100%) 

Fabricación de alimentos y bebidas 7 (100%) 0 (0%) 7 (100%) 

Fabricación de otros productos 4 (100%) 0 (0%) 4 (100%) 

Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones 
6 (100%) 0 (0%) 6 (100%) 

Suministro de otros servicios 7 (87,5%) 1 (12,5%) 8 (100%) 

Transporte aéreo, marítimo y terrestre 6 (54,5%) 5 (45,5%) 11 (100%) 

Total 81 (82,7%) 17 (17,3%) 98 (100%) 

 

De igual modo podemos confirmar la existencia de asociación al analizar el acceso a categorías superiores de la 

misma categoría de recompensas intangibles al mostrar el estadístico exacto de Fisher un valor de 34,060 (p = 

0,000). 
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Tabla 2.16 

Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “servicios especiales”: servicios adicionales 

especiales 

Sectores 

“Servicios especiales”: servicios 

adicionales especiales Total 

  

 

No Sí 

Alojamiento 17 (94,4%) 1 (5,6%) 18 (100%) 

Comercio al por menor 22 (94,4%) 1 (4,3%) 23 (100%) 

Confección de prendas de vestir 5 (83,3%) 1 (16,7%) 6 (100%) 

Fabricación de alimentos y bebidas 7 (100%) 0 (0%) 7 (100%) 

Fabricación de otros productos 4 (100%) 0 (0%) 4 (100%) 

Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones 
6 (100%) 0 (0%) 6 (100%) 

Suministro de otros servicios 3 (37,5%) 5 (62,5%) 8 (100%) 

Transporte aéreo, marítimo y terrestre 8 (72,7%) 3 (27,3%) 11 (100%) 

Total 87 (88,8%) 11 (11,2%) 98 (100%) 

 

Y finalmente, también existe asociación con respecto al último de los aspectos que forman la categoría de 

recompensas intangibles “servicios especiales”, la disponibilidad de servicios adicionales especiales, al mostrar 

el test de Fisher un valor de 19,006 (p = 0,01). 

En particular, respecto a la categoría de recompensas intangibles “servicios especiales”, el acceso a zonas 

reservadas es empleado en gran medida por marcas pertenecientes al sector transporte aéreo, marítimo y 

terrestre, siendo escasamente aplicada por parte de marcas de los sectores servicios financieros, suministro de 

otros servicios, alojamiento y confección de prendas de vestir, y no disponible en los PFO de marcas de los 

sectores comercio al por menor, fabricación de alimentos y bebidas, fabricación de otros productos y suministro 

de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones. En lo que respecta al aspecto privilegios exclusivos, 

este tipo de recompensa está bastante presente en marcas del sector alojamiento, poco disponible por parte de 

marcas de los sectores transporte aéreo, marítimo y terrestre, y suministro de otros servicios, y con nula 

aplicación por las marcas de los sectores comercio al por menor, confección de prendas de vestir, fabricación de 

alimentos y bebidas, fabricación de otros productos, servicios financieros y suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones. En relación con la posibilidad de acceso a categorías superiores, esta 

recompensa es empleada de forma destacada por marcas del sector alojamiento, estando presente de forma 

moderada en las marcas que constituyen el sector transporte aéreo, marítimo y terrestre, y no disponible en los 

PFO de marcas de un gran número de sectores: comercio al por menor, confección de prendas de vestir, 

fabricación de alimentos y bebidas, fabricación de otros productos, servicios financieros y suministro de 

electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones. Y finalmente, los servicios adicionales especiales son 

implementados de forma reseñable por marcas del sector suministro de otros servicios, estando poco presentes 

en PFO de marcas de los sectores comercio al por menor, alojamiento, confección de prendas de vestir y 

transporte aéreo, marítimo y terrestre, y no aplicados en los PFO de marcas de bastantes de los sectores 

agrupados: fabricación de alimentos y bebidas, fabricación de otros productos, servicios financieros y suministro 

de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones. 

El análisis de los residuos estandarizados corregidos confirma la mayor parte de las apreciaciones que hemos 

comentado en esta categoría. En cuanto al aspecto acceso a zonas reservadas, existe una relación positiva con el 

sector transporte aéreo, marítimo y terrestre (valor = 5,2) y otra de carácter negativo con el sector comercio al 
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por menor (valor = -2,1). Por su parte, los aspectos privilegios exclusivos y acceso a categorías superiores 

presentan una relación positiva con los sectores alojamiento (valores = 6,0 y 5,4 respectivamente) y transporte 

aéreo, marítimo y terrestre (valores = 2,6 para ambos aspectos), y en ambos aspectos negativa con el sector 

comercio al por menor (valores = -3,0 y -2,5 respectivamente), además de otra de carácter negativo con el sector 

servicios financieros para el primero de estos dos aspectos (valor = -2,3). Finalmente, con respecto al aspecto 

servicios adicionales especiales, sólo se presenta una relación de tipo positivo con el sector suministro de otros 

servicios (valor = 4,8). 

Las Tablas 2.17, 2.18 y 2.19 contienen los análisis de tres de los aspectos que componen la categoría 

“información” materializada en la recompensa intangible “secciones informativas en la página web”. 

Tabla 2.17 

Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “secciones informativas en la página web”: servicio 

de atención al cliente 

Sectores 

“Secciones informativas en la 

página web”: servicio de atención 

al cliente Total 

  

 

No Sí 

Alojamiento 3 (16,7%) 15 (83,3%) 18 (100%) 

Comercio al por menor 12 (52,2%) 11 (47,3%) 23 (100%) 

Confección de prendas de vestir 3 (50%) 3 (50%) 6 (100%) 

Fabricación de alimentos y bebidas 3 (42,9%) 4 (57,1%) 7 (100%) 

Fabricación de otros productos 3 (75%) 1 (25%) 4 (100%) 

Servicios financieros 2 (13,3%) 13 (86,7%) 15 (100%) 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones 
3 (50%) 3 (50%) 6 (100%) 

Suministro de otros servicios 0 (0%) 8 (100%) 8 (100%) 

Transporte aéreo, marítimo y terrestre 4 (36,4%) 7 (63,6%) 11 (100%) 

Total 33 (33,7%) 65 (66,3%) 98 (100%) 

 

Con relación al aspecto servicio de atención al cliente, el valor del estadístico exacto de Fisher es de 17,616 (p = 

0,015), lo que afirma la existencia de asociación con el sector de pertenencia de la marca patrocinadora del PFO. 

Tabla 2.18 

Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “secciones informativas en la página web”: 

información sobre la marca y sus productos/servicios 

Sectores 

“Secciones informativas en la 

página web”: información sobre 

la marca y sus 

productos/servicios 
Total 

  

 

No Sí 

Alojamiento 5 (27,8%) 13 (72,2%) 18 (100%) 

Comercio al por menor 18 (78,3%) 5 (21,7%) 23 (100%) 

Confección de prendas de vestir 6 (100%) 0 (0%) 6 (100%) 

Fabricación de alimentos y bebidas 2 (28,6%) 5 (71,4%) 7 (100%) 

Fabricación de otros productos 1 (25%) 3 (75%) 4 (100%) 

Servicios financieros 7 (46,7%) 8 (53,3%) 15 (100%) 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones 
5 (83,3%) 1 (16,7%) 6 (100%) 

Suministro de otros servicios 1 (12,5%) 7 (87,5%) 8 (100%) 

Transporte aéreo, marítimo y terrestre 5 (45,5%) 6 (54,5%) 11 (100%) 

Total 50 (51%) 48 (49%) 98 (100%) 
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Como el estadístico exacto de Fisher muestra un valor de 26,250 (p = 0,000), también confirmamos que existe 

asociación entre el aspecto información sobre la marca y sus productos/servicios y los sectores en los que hemos 

agrupado las marcas patrocinadoras de PFO. 

Tabla 2.19 

Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “secciones informativas en la página web”: 

catálogos y revistas 

Sectores 

“Secciones informativas en la 

página web”: catálogos y revistas Total 

  

 

No Sí 

Alojamiento 16 (88,9%) 2 (11,1%) 18 (100%) 

Comercio al por menor 12 (52,2%) 11 (47,8%) 23 (100%) 

Confección de prendas de vestir 6 (100%) 0 (0%) 6 (100%) 

Fabricación de alimentos y bebidas 7 (100%) 0 (0%) 7 (100%) 

Fabricación de otros productos 3 (75%) 1 (25%) 4 (100%) 

Servicios financieros 8 (53,3%) 7 (46,7%) 15 (100%) 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones 
5 (83,3%) 1 (16,7%) 6 (100%) 

Suministro de otros servicios 8 (100%) 0 (0%) 8 (100%) 

Transporte aéreo, marítimo y terrestre 7 (63,6%) 4 (36,4%) 11 (100%) 

Total 72 (73,5%) 26 (26,5%) 98 (100%) 

 

En este caso también obtenemos asociación entre el aspecto disponibilidad de catálogos y revistas en el PFO y 

los distintos sectores en los que se engloban las marcas patrocinadoras al mostrar el estadístico exacto de Fisher 

un valor de 17,646 (p = 0,012), asociación que no emerge en el último de los aspectos que conforman la 

categoría intangible “secciones informativas en la página web”, posibilidad de realización de actividades, al 

mostrar dicho estadístico un valor de 12,034 (p = 0,083). 

Continuando con el análisis de los distintos aspectos en los que se materializa la recompensa “secciones 

informativas en la página web”, observamos que el servicio de atención al cliente es plenamente aplicado por 

marcas del sector suministro de otros servicios, estando bastante presente en los PFO de marcas de los sectores 

alojamiento y servicios financieros, y escasamente implantado en los programas de marcas de los sectores 

comercio al por menor y fabricación de otros productos. En lo que respecta a la disponibilidad de información 

sobre la marca y sus productos/servicios en la página web del programa, ésta está presente por parte de un gran 

número de marcas de los sectores suministro de otros servicios, fabricación de otros productos, alojamiento y 

fabricación de alimentos y bebidas, poco disponible por parte de marcas de los sectores suministro de 

electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones, y comercio al por menor, y nada presente en los 

programas de las marcas pertenecientes al sector confección de prendas de vestir. Y finalmente, con respecto a la 

disponibilidad de catálogos y revistas éstos están a disposición de los miembros por un destacado número de 

marcas de los sectores comercio al por menor y servicios financieros, siendo poco implantados por las marcas de 

los sectores alojamiento, suministro de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones, y fabricación de 

otros productos, y sin acceso por parte de los PFO de marcas de los sectores confección de prendas de vestir, 

fabricación de alimentos y bebidas, y suministro de otros servicios. 

Para esta categoría, el análisis de los residuos estandarizados corregidos también nos lleva a apreciaciones 

similares. En los aspectos servicio de atención al cliente e información sobre la marca y sus productos/servicios 
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se muestra una relación positiva con el sector suministro de otros servicios (valores = 2,1 y 2,3 respectivamente) 

además de otra positiva en relación con el aspecto información sobre la marca y sus productos/servicios con el 

sector alojamiento (valor = 2,2), mientras que por el contrario ambos aspectos presentan una relación negativa 

con el sector comercio al por menor (valores = -2,1 y -3,0 respectivamente) además de otra de tipo negativa con 

el sector confección de prendas de vestir para el aspecto información sobre la marca y sus productos/servicios 

(valor = -2,5). Y por último, en cuanto al aspecto catálogos y revistas, sólo resulta significativa una relación 

positiva con el sector comercio al por menor (valor = 2,6). 

Las Tablas 2.20 y 2.21 muestran los análisis realizados sobre los dos aspectos que configuran la categoría 

“secciones interactivas” de tipología intangible: 

Tabla 2.20 

Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “secciones interactivas”: foros online 

Sectores 

“Secciones interactivas”: foros 

online Total 

  

 

No Sí 

Alojamiento 18 (100%) 0 (0%) 18 (100%) 

Comercio al por menor 18 (78,3%) 5 (21,7%) 23 (100%) 

Confección de prendas de vestir 6 (100%) 0 (0%) 6 (100%) 

Fabricación de alimentos y bebidas 5 (71,4%) 2 (28,6%) 7 (100%) 

Fabricación de otros productos 4 (100%) 0 (0%) 4 (100%) 

Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones 
5 (83,3%) 1 (16,7%) 6 (100%) 

Suministro de otros servicios 8 (100%) 0 (0%) 8 (100%) 

Transporte aéreo, marítimo y terrestre 11 (100%) 0 (0%) 11 (100%) 

Total 90 (91,8%) 8 (8,2%) 98 (100%) 

 

Para la disponibilidad de foros online, el test Fisher presenta un valor de 11,524 (p = 0,047), lo que nos confirma 

la existencia de asociación entre este aspecto de las recompensas intangibles “secciones interactivas” y la 

agrupación sectorial de las marcas patrocinadoras de PFO. 

Tabla 2.21 

Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “secciones interactivas”: perfil en Facebook y/o 

Twitter 

Sectores 

“Secciones interactivas”: perfil en 

Facebook y/o Twitter Total 

  

 

No Sí 

Alojamiento 10 (55,6%) 8 (44,4%) 18 (100%) 

Comercio al por menor 10 (43,5%) 13 (56,5%) 23 (100%) 

Confección de prendas de vestir 4 (66,7%) 2 (33,3%) 6 (100%) 

Fabricación de alimentos y bebidas 0 (0%) 7 (100%) 7 (100%) 

Fabricación de otros productos 2 (50%) 2 (50%) 4 (100%) 

Servicios financieros 12 (80%) 3 (20%) 15 (100%) 

Suministro de electricidad, gas, 

comunicaciones y telecomunicaciones 
3 (50%) 3 (50%) 6 (100%) 

Suministro de otros servicios 2 (25%) 6 (75%) 8 (100%) 

Transporte aéreo, marítimo y terrestre 5 (45,5%) 6 (54,5%) 11 (100%) 

Total 48 (49%) 50 (51%) 98 (100%) 
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También se confirma asociación con el sector al analizar el otro aspecto que constituye la recompensa “secciones 

interactivas”, disponibilidad de perfil en Facebook y/o Twitter, ya que el estadístico exacto de Fisher muestra un 

valor de 16,183 (p = 0,029). 

Continuando con el análisis de la categoría de recompensas intangibles “secciones interactivas”, los foros online 

están poco implantados por parte de marcas con PFO pertenecientes a los sectores fabricación de alimentos y 

bebidas, comercio al por menor, y suministro de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones, y no 

están presentes en los programas de las marcas de un gran número de sectores: alojamiento, confección de 

prendas de vestir, fabricación de otros productos, servicios financieros, suministro de otros servicios y transporte 

aéreo, marítimo y terrestre. Por otro lado, los perfiles en Facebook y/o Twitter que contienen publicaciones sobre 

el programa son empleados por la totalidad de las marcas del sector fabricación de alimentos y bebidas, siendo 

bastante empleados por las marcas del sector suministro de otros servicios, y escasamente aplicados por parte de 

las marcas de los sectores servicios financieros y confección de prendas de vestir. 

Teniendo en cuenta el análisis de los residuos estandarizados corregidos, vemos diferencias significativas en el 

aspecto foros online de tipo positivo con respecto a los sectores comercio al por menor y fabricación de 

alimentos y bebidas (valores = 2,7 y 2,0 respectivamente), mientras que en cuanto al aspecto perfil en Facebook 

y/o Twitter es de carácter positivo con el sector fabricación de alimentos y bebidas (valor = 2,7) y negativo con 

el sector servicios financieros (valor = -2,6). 

Por contra, en el caso del aspecto apps que constituye la categoría “comunicación móvil” y del aspecto juegos 

online que constituye la categoría “juegos” dentro de las recompensas intangibles, los valores del estadístico 

exacto de Fisher son 10,938 (p = 0,148) y 7,655 (p = 0,362) respectivamente, lo que nos lleva a confirmar la no 

existencia de asociación entre dichas categorías y el sector de pertenencia de la marca que ha implantado el PFO. 

Recordemos, además, que el ofrecimiento de ambas recompensas en los PFO analizados es baja, muy 

especialmente para el caso de los juegos online (sólo tres de los PFO analizados los incorporaban). 

 

2.6. Discusión de los resultados 

A modo de colofón concluimos este análisis exploratorio afirmando que la tipología de recompensas ofrecidas 

por los PFO es muy amplia y que, efectivamente, como parece apuntar la literatura académica, existen 

diferencias entre los sectores en lo que a su ofrecimiento se refiere, aunque no sólo con respecto a las 

recompensas de carácter intangible como habíamos anunciado previamente, sino también con las de carácter 

tangible. Con respecto a la caracterización de los PFO implantados en España por empresas pertenecientes a 

distintos sectores, en una gran parte de las categorías en las que hemos clasificado las distintas recompensas que 

pueden ofrecer este tipo de programas hemos verificado la existencia de relación entre su ofrecimiento y el 

sector de actividad de la marca que lo ha implantado. Únicamente no encontramos diferencias significativas en 

las categorías pertenecientes a las recompensas intangibles “eventos exclusivos”, “comunicación móvil” y 

“juegos”, principalmente debido a su escasa incorporación como recompensa en los PFO objeto de análisis. En 

este sentido, desde el punto de vista de las categorías de recompensas tangibles, podemos observar que gran 

parte de las marcas que se dedican a la venta y/o distribución de productos (es decir, el amplio abanico de marcas 

pertenecientes al sector comercio al por menor) son las que ofrecen en sus programas un mayor número de 

recompensas tangibles en forma de “dinero, descuentos en compras y cupones”, mientras que en el polo opuesto 

se encuentran fundamentalmente entidades pertenecientes al sector servicios financieros, las cuales no son muy 
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propensas a utilizar esta categoría de recompensas. Nuevamente, gran parte de las marcas que se dedican a la 

venta y/o distribución de productos (en este caso, marcas de los sectores fabricación de alimentos y bebidas, y 

fabricación de otros productos) además de marcas dedicadas principalmente al turismos (marcas de los sectores 

alojamiento y transporte aéreo, marítimo y terrestre) son las que ofrecen una mayor cantidad de recompensas 

tangibles en forma de “regalos” en sus programas. En cambio, las marcas de los sectores comercio al por menor 

y servicios financieros son las que menos recompensas de esta tipología ofrecen, pudiendo en parte ser debido a 

que no hallamos diferencias significativas entre los sectores en cuanto al ofrecimiento de artículos gratuitos no 

relacionados con la marca. 

Y desde el punto de vista de las categorías de las recompensas intangibles, en primer lugar observamos que las 

marcas pertenecientes a los sectores fabricación de otros productos y transporte aéreo, marítimo y terrestre son 

las que emplean de forma más asidua el “marketing directo” con el propósito de mantener constantemente 

informados a los miembros sobre sus programas en cuanto a las novedades y ventajas que éstos les ofrecen. Por 

contra, entidades financieras, debido en gran parte a las escasas novedades que incorporan en sus programas, no 

son muy propensas a utilizar esta categoría de recompensas. En segundo lugar, en cuanto a la categoría 

“servicios especiales”, su ofrecimiento está muy condicionado a las características de cada sector, lo cual limita 

en gran medida su empleo por parte de las distintas marcas en sus PFO. Por este motivo, únicamente resultan 

relevantes en los programas de las marcas que pertenecen a los sectores alojamiento y transporte aéreo, marítimo 

y terrestre. En consecuencia, existe un gran número de sectores en los que su práctica es mínima o no es llevada 

a cabo, como ocurre en los sectores comercio al por menor y servicios financieros. Con respecto a la categoría 

“secciones informativas en la página web”, se confirma que los PFO son una fuente de información que aporta 

valor a los miembros, tanto relacionada con el propio programa como con la marca patrocinadora y sus 

productos/servicios, incluyéndose aquella de otra índole que puede resultar de interés para el consumidor 

(branded content), tales como alimentación, salud, nutrición, sin que, por el contrario, encontráramos diferencias 

en cuanto al ofrecimiento de secciones de actividades y entretenimiento, entre las que cabe destacar recetas, 

manualidades y trucos. Por este motivo, esta categoría de recompensas está ampliamente extendida por la 

inmensa mayoría de los sectores, destacando las marcas identificadas como de suministro de otros servicios. Sin 

embargo, cabe reseñar los programas de marcas pertenecientes a marcas de los sectores comercio al por menor y 

confección de prendas de vestir en el lado negativo, debido en gran medida a que la información está disponible 

de forma masiva en la propia web de la marca. Y sobre la categoría “secciones interactivas”, tanto con base en la 

disponibilidad de foros online como de perfiles en Facebook y/o Twitter en los que se informe sobre el 

programa, destaca por su amplia aplicación las marcas con PFO pertenecientes a los sectores fabricación de 

alimentos y bebidas, y comercio al por menor , incluso teniendo en cuenta la escasa implantación de los foros en 

general, y en el polo opuesto, las entidades pertenecientes al sector servicios financieros, debido en parte a la 

escasa variación de las recompensas que ofrecen y que generalmente son de tipología tangible como incentivo 

para atraer a los consumidores, lo que provoca que no sean recompensas que inciten a los miembros a comunicar 

su grado de satisfacción con el disfrute de las mismas. 

Precisamente, teniendo en cuenta las marcas que han implantado en España PFO pertenecientes al sector 

fabricación de alimentos y bebidas destacan por contar con perfiles en redes sociales (Facebook y/o Twitter), 

hemos seleccionado un PFO del sector de la alimentación con presencia en Facebook para desarrollar los 

siguientes estudios de esta tesis.  
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CAPÍTULO 3. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACIÓN ONLINE Y LA SENSACIÓN DE 

COMUNIDAD DEL CONSUMIDOR: ANTECEDENTES Y CONSECUENCIAS 

 

3.1. Introducción 

Los programas de fidelización online (en adelante, PFO) y las comunidades de marca virtuales son dos 

instrumentos de marketing empleados en los últimos tiempos por las empresas para crear y mantener relaciones 

estables con sus clientes (Domínguez, 2010; Muniz y O’Guinn, 2001; Pitta y otros, 2006; Wirtz y otros, 2013). 

En este sentido, consideramos las comunidades de marca virtuales creadas por las empresas como “un grupo de 

personas con intereses comunes hacia una marca que se comunican entre sí de forma electrónica por medio de 

una plataforma proporcionada por la marca” (Sicilia y Palazón, 2008, p. 257). 

La literatura académica sobre los programas de fidelización ha tratado con frecuencia a estos instrumentos de 

marketing como comunidades de marca (Brashear-Alejandro y otros, 2016; McCall y Voorhees, 2010; Mimouni-

Chaabane, 2005; Rosenbaum y otros, 2005; So y otros, 2015; Stauss y otros, 2001, entre otros). A este respecto, 

hay que indicar que Rosenbaum y otros (2005) han sido los primeros en establecer un vínculo formal en la 

literatura académica entre las comunidades de marca y los programas de fidelización, creando el concepto de 

programas de fidelización comunitarios (communal loyalty programs). Los programas de fidelización 

comunitarios se definen como “programas de fidelización patrocinados por una empresa que transfieren 

sensación de comunidad a sus miembros” (p. 223). 

A partir del concepto desarrollado por Rosenbaum y otros (2005) definimos los programas de fidelización online 

comunitarios (en adelante, PFOc) como “aquellos programas de fidelización online que transfieren sensación de 

comunidad a sus participantes”. En particular, establecemos que los PFOc son un tipo de comunidad de marca 

que Carlson y otros (2008) denominan “psicológica”. Estas comunidades de marca existen en la mente de las 

personas y se crean sin necesidad de que exista interacción social (física o virtual) entre los miembros. Carlson y 

otros (2008) definen la sensación psicológica de comunidad de marca que experimentan los participantes en las 

comunidades psicológicas como “el grado en que una persona percibe vínculos relacionales con otros usuarios 

de la marca” (p. 286). Carlson y otros (2008) remarcan que la sensación psicológica de comunidad se ve 

reforzada cuando en las comunidades de marca psicológicas se da interacción entre los miembros. Precisamente 

esta es una de las bases en las que se apoyan nuestras propuestas en la presente tesis doctoral, en concreto, la 

idea de que fomentar la interacción entre sus miembros (por ejemplo a través de las redes sociales) puede 

contribuir a generar sensación de comunidad entre los miembros del programa. Así, para la realización del 

estudio empírico del presente capítulo hemos escogido un PFO en el que los miembros pueden interactuar entre 

ellos y con la empresa a través de las redes sociales (Facebook). 

Rosenbaum y otros (2005) junto con McCall y Voorhees (2010) plantean la necesidad de analizar los 

antecedentes y las consecuencias de la sensación de comunidad que perciben los inscritos en los programas de 

fidelización comunitarios. Este capítulo de la tesis responde a esta demanda y se centra en los siguientes 

aspectos: (1) proporciona una conceptualización de ciertos PFO como PFOc y (2) analiza los antecedentes y las 

consecuencias de la sensación de comunidad que perciben los miembros en este tipo de programas. 

En lo que respecta a los antecedentes de la sensación de comunidad, hemos de indicar que los consumidores 

obtienen un amplio abanico de beneficios al formar parte como miembro de un programa de fidelización. La 

literatura académica sobre los programas de fidelización ha desarrollado distintas clasificaciones de los 
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beneficios percibidos por el consumidor (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; So y otros, 2015, entre otros) y 

también se ha ocupado de analizar los efectos de éstos sobre distintas variables de respuesta del consumidor, 

tales como la lealtad hacia la marca (Butler y D’Souza, 2011; Meyer-Waarden y otros, 2013; Saili y otros, 2012) 

o la lealtad hacia el programa (Kim y otros, 2013; Omar y otros, 2012; Steyn y otros, 2010), entre otras. Nuestra 

propuesta en este capítulo de la tesis doctoral consiste en que el beneficio percibido simbólico vinculado al 

ofrecimiento al consumidor de un trato preferente por parte de la empresa procedente del trabajo desarrollado 

por Mimouni-Chaabane y Volle (2010) contribuye a que éste experimente sensación psicológica de comunidad 

o, lo que es lo mismo, al fortalecimiento de los vínculos que percibe el consumidor con la marca y con el resto 

de miembros en el PFOc. Además, planteamos que la interacción online a través de las redes sociales (como 

Facebook y Twitter) de los miembros del PFOc, tanto con otros miembros del programa como con la marca, 

también influye en la percepción de sensación de comunidad. Como hemos visto en el capítulo anterior, la 

posibilidad de interactuar a través de las redes sociales con otros miembros del programa y con la marca 

(recompensa incluida dentro de las “secciones interactivas”) es un rasgo distintivo de los programas de 

fidelización desarrollados en el entorno online con respecto a los tradicionales offline y resulta interesante 

averiguar en qué medida esa interacción online refuerza la sensación de comunidad. Esta cuestión es la primera 

vez que se aborda en la literatura académica. 

Con base en las consecuencias de la sensación de comunidad, planteamos que formar parte de un PFOc tiene 

efectos en dos niveles diferentes: la marca (lealtad hacia la marca y la identificación del consumidor con la 

marca) y el programa en sí mismo (lealtad hacia el programa). La lealtad hacia el programa (Evanschitzky y 

otros, 2012; Steyn y otros, 2010; Xie y Chen, 2014, entre otros) y hacia la marca (Bridson y otros, 2008; García 

y otros, 2006; Kim y otros, 2009; Lee y otros, 2015; So y otros, 2015; Stathopoulou y Balabanis, 2016, entre 

otros) han sido empleadas a menudo para medir la eficacia de los programas de fidelización. La literatura 

académica sobre comunidades de marca, por su parte, también ha hecho uso de la lealtad hacia la marca como 

una consecuencia de la participación del consumidor (Algesheimer y otros, 2005; Bagozzi y Dholakia, 2006; 

McAlexander y otros, 2002; Stokburger-Sauer, 2010, entre otros). La investigación académica también ha 

incluido la identificación del consumidor como una consecuencia de su participación en una comunidad de 

marca (Algesheimer y otros, 2005; Bagozzi y Dholakia, 2006; Shih y otros, 2010; Stokburger-Sauer, 2010, entre 

otros). Sin embargo, la identificación del consumidor con la marca es una variable que se ha incorporado 

recientemente a los estudios sobre la eficacia de los programas de fidelización (por ejemplo, Brashear-Alejandro 

y otros, 2016; Kang y otros, 2015). 

En definitiva, en este capítulo centrado sobre el PFO implantado por una marca española del sector de la 

alimentación en España investigamos si el consumidor que ha decidido formar parte del programa es capaz de 

experimentar sensación de comunidad al formar parte de un grupo de personas con las que comparte un mismo 

gusto o interés. Así, una de las aportaciones de este capítulo consiste en analizar la contribución de la interacción 

online a través de las redes sociales del programa para que el individuo experimente dicha sensación de 

comunidad. Además, valoramos la influencia de la sensación de comunidad sobre la eficacia del PFO, a través 

de la lealtad hacia la marca, junto con el estudio del efecto de la identificación del consumidor con la misma, 

todo ello testado empíricamente. En un plano más conceptual, avanzamos en la literatura académica de los 

programas fidelización y las comunidades de marca proponiendo una clasificación para los programas de 

fidelización online (en comunitarios y no comunitarios), lo que proporciona un interesante marco de estudio para 

dichos instrumentos de marketing. 
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Este capítulo se estructura de la siguiente forma. En el próximo epígrafe exponemos el marco teórico, dentro del 

cual nos ocupamos de una serie de conceptos, como los beneficios percibidos de los programas de fidelización, 

las comunidades de marca o la consideración de los programas de fidelización como comunidades. A 

continuación, exponemos el modelo conceptual de la investigación junto con las hipótesis que vamos a 

contrastar. Posteriormente, establecemos un epígrafe para describir la metodología que hemos empleado y, 

finalmente, otro dedicado a la exposición de los resultados del estudio. 

 

3.2. Marco teórico 

Dentro de este epígrafe, en primer lugar exponemos los diferentes tipos de beneficios que puede obtener un 

consumidor de su inscripción en un PFO a partir de las recompensas que ofrece. Posteriormente, debido a que 

consideramos que determinados PFO pueden ser capaces de crear comunidades de marca por medio de la 

generación de sensación de comunidad, dedicamos un epígrafe a las comunidades de marca en el que las 

conceptualizamos y mostramos sus principales características y tipologías. Concluimos mostrando cómo algunos 

PFO son capaces de generar sensación de comunidad, los denominados PFOc. 

 

3.2.1. Valor y beneficios percibidos de los programas de fidelización online 

El principal motivo de la implantación de un programa de fidelización por parte de una marca es el de 

recompensar a sus consumidores por el comportamiento de repetición de compra, de forma que se mantenga, se 

aliente y se mejore su nivel de lealtad (Khan, 2014). De esta forma, se convierte en un aspecto fundamental el 

hecho de que los programas de fidelización mejoren cada vez más su aporte de valor global a sus miembros ya 

que de esta forma se fomenta la lealtad de los clientes (Bolton y otros, 2000; Bose y Rao, 2011; Yi y Jeon, 

2003). 

A este respecto, hay que mencionar que es escasa la investigación empírica realizada en el campo de los 

programas de fidelización sobre el hecho de si son percibidos como valiosos por parte del consumidor y si 

realmente contribuyen a crear lealtad hacia la marca (Yi y Jeon, 2003). Ejemplos de trabajos que han investigado 

el valor percibido del cliente como una variable que afecta a su comportamiento se han llevado a cabo en 

contextos tales como supermercados minoristas (Sirohi y otros, 1998; Sweeney y otros, 1999), hotelero (Bojanic, 

1996), minoristas de la alimentación (Uusitalo, 2001) y agencias de viaje (Kendall y Booms, 1989). Por tanto, 

debido al gran auge de Internet, y teniendo en cuenta los mencionados estudios y la preocupación mostrada por 

Yi y Jeon (2003), resulta de interés el estudio de cómo el consumidor que es miembro de un PFO percibe valor 

de su inscripción en el programa. 

Según Choi y Chu (2001), para que una marca tenga éxito, ha de proporcionar un valor superior, y esto debe 

hacerse de una manera continuada y eficiente. Uno de los medios para su consecución con los que cuentan las 

marcas en el ámbito del marketing es a través de la implantación de un programa de fidelización, lo cual requiere 

de un conocimiento más en profundidad de las posibles percepciones de valor que los consumidores obtienen de 

su inscripción. 

 

  



CAPÍTULO 3. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACIÓN ONLINE Y LA SENSACIÓN DE COMUNIDAD DEL CONSUMIDOR 

69 
 

3.2.1.1. Transmisión de valor por parte de los programas de fidelización online 

En términos generales, el valor percibido es la relación entre los beneficios obtenidos por el consumidor y los 

costes en la adquisición de un producto (Xie y Chen, 2014), y se representa por medio de una respuesta 

emocional positiva. En el caso de los programas de fidelización, a la hora de decidir formar parte de ellos, los 

consumidores toman en consideración los costes y el esfuerzo que requieren (tales como el pago por ser 

miembro, el tiempo dedicado, el suministro de información personal a la empresa, los costes de cambio y las 

modificaciones en el comportamiento de compra) y los compara con los beneficios que les proporcionan las 

diversas recompensas (Meyer-Waarden, 2015). La percepción de valor por parte del consumidor es por tanto una 

condición necesaria para el desarrollo de la lealtad hacia la marca a través de un programa de fidelización 

(O'Brien y Jones, 1995; Sunny Hu y otros, 2010; Yi y Jeon, 2003). 

A este respecto, existen distintas propuestas en la literatura académica sobre el valor que ofrecen los programas 

de fidelización al consumidor. Una de las primeras fue desarrollada por O'Brien y Jones (1995), quienes sugieren 

los siguientes cinco elementos: (1) valor en efectivo, que hace referencia al valor económico que percibe el 

miembro del programa derivado de las recompensas obtenidas mediante el canje de los puntos acumulados; (2) 

opción de canje, que representa el valor que percibe el miembro en función de la variedad de recompensas que 

ofrece el programa; (3) valor de aspiración, que muestra el valor otorgado por el miembro a la recompensa que él 

quiere previa a su obtención, de forma que este tipo de valor influye en gran medida en su análisis sobre el valor 

que le reporta el programa; (4) relevancia, que representa la probabilidad percibida por el miembro de alcanzar la 

recompensa a la que él otorga valor; y (5) conveniencia, que hace referencia a la facilidad del uso, que en el caso 

de los PFO se traduce, por ejemplo, en la facilidad de navegación por la página web del programa. El trabajo 

empírico de Yi y Jeon (2003) examina la influencia de dos aspectos relacionados con las recompensas ofrecidas 

por el programa de fidelización (el tipo y el tiempo) sobre el valor percibido del programa, medido con tres de 

las dimensiones propuestas por O’Brien y Jones (1995) (valor en efectivo, relevancia y valor de aspiración). Los 

autores muestran que esos efectos dependen del grado de implicación del consumidor. 

Existen otras clasificaciones alternativas sobre el valor que proporciona la participación en un programa de 

fidelización. En primer lugar, mencionamos la propuesta por Kim y otros (2003), quienes sugieren el incentivo 

de la inscripción, el valor en efectivo de los puntos de recompensa, la capacidad para acumular puntos, la gama 

de opciones de recompensas, los puntos por compra, la capacidad de transferencia para conseguir recompensas y 

el estatus de elite que proporciona el ser miembro del programa como valores concretos que puede proporcionar 

un programa de fidelización. En segundo lugar, la desarrollada por Rust y otros (2004), quienes afirman que un 

programa de fidelización puede contribuir al fortalecimiento de las relaciones con los consumidores si 

proporciona valor añadido en términos de reconocimiento, conexiones emocionales, sensación de comunidad y 

conocimiento del consumidor. Y en tercer lugar, la mostrada por Xie y Chen (2014), quienes llegan a la 

conclusión de que el valor percibido de un programa de fidelización consta de cuatro elementos: (1) valor 

funcional, constituido por la conveniencia de inscribirse en el programa derivada de los términos y las 

condiciones del programa; (2) valor psicológico, que emana de los beneficios blandos o no económicos 

(recompensas intangibles), entre los que se incluyen el reconocimiento y las sensaciones emocionales; (3) valor 

de externalidad, que se genera del beneficio transmitido a través de terceras entidades con las que se forjan 

asociaciones; y (4) valor económico, que surge de los beneficios duros (recompensas tangibles), que poseen un 

claro componente económico. 
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Finalmente, So y otros (2015), a partir de la revisión de la literatura académica y de una serie de reuniones de 

grupo, proponen que el valor que los consumidores obtienen de los programas de fidelización se manifiesta por 

medio de seis elementos: (1) atractivo de las recompensas, que se corresponde con la percepción del valor 

económico, la variedad y la disponibilidad de recompensas; (2) beneficios de conocimiento, que proceden de la 

información que reciben los miembros de los programas de fidelización no sólo sobre el propio programa, sino 

además sobre promociones especiales, lanzamiento de nuevos productos y oferta de servicios especiales, toda la 

cual puede ser utilizada por el consumidor a la hora de planificar sus compras; (3) beneficios de la experiencia, 

que reflejan las experiencias positivas del consumidor derivadas de su inscripción en el programa, las cuales 

pueden convertirse en emociones positivas que afecten a su vinculación tanto con el programa como con la 

marca patrocinadora; (4) pertenencia a un grupo, que hace referencia al sentimiento asociado con formar parte de 

la comunidad de personas que obtienen privilegios que no se ofrecen al resto de los consumidores que no se han 

inscrito en el programa; (5) confort de la revelación (disclosure confort), que representa el sentimiento de alivio 

que experimenta el consumidor cuando proporciona información personal a la empresa a cambio de la obtención 

de una serie de ventajas; y (6) esfuerzo requerido, que surge del coste que un consumidor debe asumir al 

inscribirse en el programa de fidelización, como puede ser el caso de la exigencia de un importe de compra 

mínimo para recibir una recompensa, los costes asociados al tiempo dedicado al programa o el inconveniente de 

tener que llevar la tarjeta de fidelización del programa siempre con uno. 

En definitiva, el valor percibido de un PFO está basado en un conjunto de elementos tanto de naturaleza tangible 

como intangible, y en consecuencia, el valor percibido por los miembros se fundamenta en la diferente 

combinación de ellos que ofrece cada programa. 

 

3.2.1.2. Beneficios percibidos de las recompensas ofrecidas por los programas de fidelización online 

Los programas de fidelización ofrecen un conjunto de recompensas a los consumidores a través de las cuales 

éstos perciben una serie de beneficios. Los beneficios percibidos de los programas de fidelización explican por 

qué los consumidores deciden inscribirse en ellos, y además, existe evidencia de que dichos beneficios propician 

la lealtad del consumidor y fortalecen la relación con la compañía (Bolton y otros, 2004; Chen y Ching, 2007; 

Mimouni-Chaabane y Volle, 2010). 

En la literatura académica se han desarrollado diversas clasificaciones sobre los beneficios percibidos por el 

consumidor de su inscripción en los programas de fidelización (Tabla 3.01). 

Hay que reseñar que una cantidad destacable de trabajos se centran en los beneficios que ofrecen los programas 

de fidelización de marcas pertenecientes al sector minorista (Bridson y otros, 2008; Evanschitzky y otros, 2012; 

Kim y otros, 2013; Leenheer y otros, 2007; Omar y otros, 2010; Saili y otros, 2012; Sharma y Bhardwaj, 2015; 

Stathopoulou y Balabanis, 2016; Steyn y otros, 2010). Otros sectores que han sido objeto de estudio son las 

aerolíneas (Long y Schiffman, 2000; Meyer-Waarden, 2013; Terblanche, 2015; Wang y otros, 2015), el hotelero 

(Berezan y otros, 2015; Lee y otros, 2015; Xie y Chen, 2014) y el hostelero (Jang y Mattila, 2005). El resto de 

los trabajos tienen como objeto de estudio un conjunto de programas de fidelización de marcas pertenecientes a 

diversos sectores, los cuales han quedado reflejados en la tabla bajo el término multi-sector. 
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Tabla 3.01 

Revisión de la literatura académica sobre los beneficios percibidos en los programas de fidelización 

Autores Sector 
Dimensiones de los beneficios 

percibidos 
Consecuencias 

Long y Schiffman 

(2000) 

Aerolíneas Valor funcional 

Valor social 

Valor emocional 

Valor epistémico 

Valor condicional 

Motivación para unirse al programa 

Jang y Mattila 

(2005) 

Hotelero Ahorro 

Calidad 

Conveniencia 

Expresión de valor 

Exploración 

Entretenimiento 

Motivación para unirse al programa 

Leenheer y otros 

(2007) 

Minorista Económicos 

No económicos 

Pertenencia al programa 

Bridson y otros 

(2008) 

Minorista Duros 

Blandos 

Lealtad hacia la marca 

Satisfacción con la marca 

Mimouni-

Chaabane y 

Volle (2010) 

Multi-sector Ahorro económico 

Conveniencia 

Exploración 

Entretenimiento 

Reconocimiento 

Social 

Inversión percibida en la relación 

Satisfacción con el programa 

Lealtad hacia el programa 

Satisfacción con la marca 

Confianza en la marca 

Compromiso hacia la marca 

Omar y otros 

(2010) 

Minorista Duros 

Blandos 

Lealtad hacia el programa 

Satisfacción con el programa 

Confianza en el programa 

Steyn y otros 

(2010) 

Minorista Económicos 

Informativos 

Sentimientos emocionales hacia el programa 

Lealtad hacia el programa 

Butler y D’Souza 

(2011) 

Multi-sector Duros 

Blandos 

Lealtad hacia la marca 

Evanschitzky y 

otros (2012) 

Minorista Valor del programa 

Trato especial 

Social 

Lealtad hacia el programa 
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Tabla 3.01 

Revisión de la literatura académica sobre los beneficios percibidos en los programas de fidelización 

(continuación) 

Autores Sector 
Dimensiones de los beneficios 

percibidos 
Consecuencias 

Saili y otros 

(2012) 

Minorista Utilitarios 

Hedónicos 

Relacionales 

Lealtad hacia la marca 

Kim y otros 

(2013) 

Minorista Ahorro económico 

Exploración 

Entretenimiento 

Reconocimiento 

Social 

Lealtad hacia el programa 

Lealtad hacia la marca 

Meyer-Waarden 

(2013) 

Aerolíneas Económico 

Funcional 

Informativo 

Hedónico 

Social-relacional 

Lealtad hacia la marca 

Meyer-Waarden y 

otros (2013) 

Multi-sector Económico 

Conveniencia 

Información 

Hedonismo 

Reconocimiento y relación social 

Lealtad hacia la marca 

Kreis y Mafael 

(2014) 

Multi-sector Valor económico 

Valor psicológico 

Valor interacional 

Motivación para unirse al programa 

Schumann y otros 

(2014) 

Multi-sector Trato especial Lealtad hacia la marca 

Xie y Chen (2014) Hotelero Valor económico 

Valor funcional 

Valor psicológico 

Valor de externalidad 

Lealtad hacia el programa 

Berezan y otros 

(2015) 

Hotelero Maximización beneficios del 

programa 

Promociones 

Estándar 

Élite 

Dilución estatus de élite 

Lealtad hacia la marca 

Kang y otros 

(2015) 

Multi-sector Económico 

Social 

Lealtad hacia el programa 
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Tabla 3.01 

Revisión de la literatura académica sobre los beneficios percibidos en los programas de fidelización 

(continuación) 

Autores Sector 
Dimensiones de los beneficios 

percibidos 
Consecuencias 

Lee y otros (2015) Hotelero Económico 

Social 

Inversiones en marketing relacional 

Melnyk y Bijmolt 

(2015) 

Multi-sector Económicos 

No económicos 

Lealtad hacia la marca 

Sharma y 

Bhardwaj (2015) 

Minorista Ahorro económico 

Conveniencia 

Exploración 

Entretenimiento 

Reconocimiento 

Social 

Lealtad hacia la marca 

So y otros (2015) Minorista De experiencia Lealtad hacia el programa 

Terblanche (2015) Aerolíneas Ahorro económico 

Conveniencia 

Exploración 

Entretenimiento 

Reconocimiento 

Trato preferente 

Social 

Inversión percibida en la relación 

Wang y otros 

(2015) 

Aerolíneas Ahorro económico 

Exploración 

Entretenimiento 

Reconocimiento 

Social 

Inversión percibida en la relación 

Brashear-

Alejandro y otros 

(2016) 

Multi-sector Experiencia de exploración 

Reconocimiento personal 

Trato preferente 

Sensación de estatus 

Pertenencia del cliente 

Ramly y Omar 

(2016) 

Multi-sector Duros 

Blandos 

Valor de la marca 

Engagement con la marca 

Stathopoulou y 

Balabanis (2016) 

Minoristas de ropa Utilitarios 

Hedónicos 

Trato preferente 

Satisfacción con el programa 

Confianza en el programa 
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Todos los estudios analizados sobre los beneficios percibidos por el consumidor de su inscripción en el programa 

muestran la composición multidimensional del concepto. Dentro de esta perspectiva multidimensional, destaca la 

clasificación propuesta por Mimouni-Chaabane y Volle (2010), que es la que vamos a adoptar a lo largo de los 

diferentes estudios que constituyen la presente tesis doctoral. Estos autores clasifican los beneficios en: (1) 

utilitarios, con base en su carácter instrumental, funcional y cognitivo; (2) hedónicos, que surgen de su carácter 

experimental y de realización de acciones que resultan intrínsecamente gratificantes y placenteras; y (3) 

simbólicos, derivados de la satisfacción de las necesidades de expresión personal, autoestima y aprobación 

social. 

A continuación nos vamos a centrar en la explicación del significado de los distintos beneficios percibidos 

propuestos por Mimouni-Chaabane y Volle (2010) y, al mismo tiempo, exponemos el abundante número de 

trabajos que adoptan la clasificación de estos autores. 

Según Mimouni-Chaabane y Volle (2010), los beneficios utilitarios están constituidos por dos dimensiones: 

ahorro económico y conveniencia. El ahorro económico (Dorotic y otros, 2012; Jang y Mattila, 2005; Kang y 

otros, 2015; Kim y otros, 2013; Kreis y Mafael, 2014; Lee y otros, 2015; Meyer-Waarden, 2013; Meyer-

Waarden y otros, 2013; Saili y otros, 2012; Schumann y otros, 2014; Sharma y Bhardwaj, 2015; Steyn y otros, 

2010; Terblanche, 2015; Wang y otros, 2015; Xie y Chen, 2014) deriva de la obtención de ventajas económicas, 

tales como ofertas, descuentos, cupones y regalos. Esta dimensión también es conocida por otros autores como 

promociones (Berezan y otros, 2015). La conveniencia (Dorotic y otros, 2012; Jang y Mattila, 2005; Meyer-

Waarden y otros, 2013; Sharma y Bhardwaj, 2015; Terblanche, 2015) surge de la facilidad de uso del programa 

y del ahorro de tiempo que supone para el consumidor en cuanto a la toma de decisiones. Esta dimensión 

también es denominada por otros autores como funcional (Meyer-Waarden, 2013; Xie y Chen, 2014). Derivado 

del valor intrínseco e instrumental que proporcionan los beneficios utilitarios, hay autores que han recogido este 

aspecto bajo la denominación funcional (Long y Schiffman, 2000). 

Y también derivado del valor cognitivo que éstos proveen, otros autores también consideran la dimensión 

informativa como integrante de los beneficios utilitarios (Meyer-Waarden, 2013; Meyer-Waarden y otros, 2013; 

Steyn y otros, 2010), la cual engloba la obtención de información sobre el programa de fidelización, la marca 

patrocinadora y sus productos/servicios (que en los PFO se puede obtener, por ejemplo, a través de diferentes 

medios tales como páginas web, emails y newsletters). 

En cuanto a los beneficios hedónicos, Mimouni-Chaabane y Volle (2010) distinguen las dimensiones 

exploración y entretenimiento. Mediante la dimensión exploración (Brashear-Alejandro y otros, 2016; Dorotic y 

otros, 2012; Jang y Mattila, 2005; Kim y otros, 2013; Meyer-Waarden y otros, 2013; Sharma y Bhardwaj, 2015; 

Terblanche, 2015; Wang y otros, 2015) los consumidores satisfacen su curiosidad sobre nuevos e innovadores 

productos e, incluso, llegan a probarlos. Brashear-Alejandro y otros (2016) proponen que las invitaciones por 

parte de la empresa para explorar nuevos productos puede cambiar la experiencia del consumidor y la percepción 

de su estatus al formar parte del programa de fidelización, ya que pasan de simples ser consumidores a 

coproductores. Esta dimensión también es denominada por otros autores como valor epistémico (Long y 

Schiffman, 2000). Y mediante la dimensión entretenimiento (Dorotic y otros, 2012; Kim y otros, 2013; Meyer-

Waarden, 2013; Meyer-Waarden y otros, 2013; Saili y otros, 2012; Sharma y Bhardwaj, 2015; Terblanche, 2015; 

Wang y otros, 2015) los consumidores obtienen un placer que está asociado con la realización de determinadas 

acciones dentro del programa de fidelización tales como acumular puntos, canjear puntos por recompensas o 
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distraerse por medio de diversos juegos. So y otros (2015) hacen referencia a los beneficios de experiencia, que 

tienen que ver con experiencias positivas de los consumidores asociadas al programa, las cuales suscitan 

emociones, tales como diversión, entretenimiento, excitación, alegría, entusiasmo y gratitud. Por ejemplo, la 

excitación surge al ser recompensado por el programa y el entusiasmo y el entretenimiento se producen al 

acumular y canjear los puntos. Esta dimensión también es denominada por otros autores como beneficios 

estándar (Berezan y otros, 2015). 

Finalmente, Mimouni-Chaabane y Volle (2010) también distinguen dos dimensiones dentro de los beneficios 

simbólicos: reconocimiento y social. Mediante la dimensión reconocimiento (Dorotic y otros, 2012; Kim y otros, 

2013; Meyer-Waarden y otros, 2013; Sharma y Bhardwaj, 2015; Wang y otros, 2015) los consumidores que son 

miembros del programa de fidelización sienten que son tratados de una forma distinta al resto de los 

consumidores a través de la concesión de servicios especiales y de una serie de privilegios. En este sentido, esta 

dimensión es denominada con otros términos por distintos autores, tales como valor social (Lee y otros, 2015; 

Long y Schiffman, 2000), calidad (Jang y Mattila, 2005), beneficio relacional (Saili y otros, 2012), recompensa 

sociológica (Meyer-Waarden, 2007,2008), socio-relacional (Meyer-Waarden, 2013), valor psicológico (Kreis y 

Mafael, 2014; Xie y Chen, 2014) y beneficios estándar (Berezan y otros, 2015). Y recientemente se está 

empezando a considerar esta dimensión como formada por dos componentes: reconocimiento y trato preferente 

(Brashear-Alejandro y otros, 2016; Terblanche, 2015). Según estos autores, por un lado está el componente 

reconocimiento, mediante el cual los consumidores cubren su necesidad de expresión personal gracias a que 

conocen a nuevas personas y/o son reconocidos por los demás, y por otro lado, está el componente trato 

preferente, a través del cual los consumidores cubren su necesidad autoestima y estatus mediante el disfrute de 

servicios personalizados y privilegios. Este último componente también es utilizado por otros autores con el 

término trato especial (Evanschitzky y otros, 2012; Schumann y otros, 2014). Y mediante la dimensión social 

(Dorotic y otros, 2012; Evanschitzky y otros, 2012; Kang y otros, 2015; Kim y otros, 2013; Lee y otros, 2015; 

Meyer-Waarden y otros, 2013; Sharma y Bhardwaj, 2015; Terblanche, 2015; Wang y otros, 2015) los 

consumidores que son miembros del programa de fidelización sienten que pertenecen a un grupo de personas 

con las que comparten unos mismos gustos e intereses. También esta dimensión es denominada con otros 

términos por distintos autores, tales como valor emocional (Long y Schiffman, 2000), beneficio relacional (Saili 

y otros, 2012), recompensa sociológica (Meyer-Waarden, 2007, 2008), socio-relacional (Meyer-Waarden, 2013), 

valor interacional (Kreis y Mafael, 2014) y beneficios de élite (Berezan y otros, 2015). 

Otros autores adoptan otras clasificaciones de los beneficios percibidos diferentes de la propuesta por Mimouni-

Chaabane y Volle (2010). En concreto, algunos han considerado los beneficios como económicos y no 

económicos. En este sentido, Leenheer y otros (2007) consideran los beneficios económicos como aquellos 

derivados del ahorro económico (tales como ahorro y regalos), mientras que los beneficios no económicos los 

dividen a su vez en psicológicos, considerados como aquellos que hacen que el consumidor se sienta especial 

(tales como servicios especiales y privilegios), y sociológicos, aquellos que cubren la necesidad del consumidor 

de pertenecer a un grupo. Y también Melnyk y Bjimolt (2015) utilizan esta misma clasificación, pero con 

algunos matices. Siguen considerando los beneficios económicos como aquellos que proporcionan ahorro 

económico (tales como ahorro y descuentos), pero los beneficios no económicos los consideran como aquellos 

que provocan que el consumidor que es miembro se sienta diferente del que no lo es a través de la concesión de 

servicios adicionales e invitaciones a eventos exclusivos para miembros, además de por medio de la 

personalización de las ofertas. 
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Y finalmente, un grupo de autores han clasificado los beneficios en duros y blandos (Bridson y otros, 2008; 

Butler y D’Souza, 2011; Omar y otros, 2010; Ramly y Omar, 2016). Los beneficios duros son aquellos 

elementos tangibles que proporcionan ahorro económico (tales como descuentos, cupones y regalos), mientras 

que los beneficios blandos engloban aquellos elementos intangibles que cuentan con una orientación más 

emocional y que provocan en el consumidor una sensación de reconocimiento y que se sientan especiales en 

comparación con otros consumidores (tales como servicios superiores y diversas acciones que supongan un 

reconocimiento personal). 

 

3.2.1.3. Relación entre recompensas y beneficios percibidos en los programas de fidelización online 

Como ya hemos mencionado, los beneficios percibidos por el consumidor de los programas de fidelización 

derivan de las recompensas que éstos ofrecen. Tomando como punto de partida la clasificación de las 

recompensas que ofrecen los programas de fidelización (véase Tabla 2.02 del Capítulo 2), y teniendo en cuenta 

las diferencias entre las recompensas ofrecidas por los programas de fidelización offline y online (véase Tabla 

2.03 del Capítulo 2), en la Tabla 3.02 mostramos qué beneficios percibidos se derivan de cada una de las 

diferentes tipologías de recompensas que ofrecen los PFO. 

Tabla 3.02 

Relación entre recompensas y beneficios percibidos en los PFO 

Recompensa Beneficios percibidos y (dimensiones) 

Dinero, descuentos en compras y cupones Utilitarios (ahorro económico) 

Regalos Utilitarios (ahorro económico) 

Marketing directo Utilitarios (informativo); Hedónicos (exploratorio); Simbólico (social) 

Eventos exclusivos Hedónicos (exploratorio); Hedónicos (entretenimiento); Simbólicos (reconocimiento); Simbólico 

(social) 

Servicios especiales Hedónicos (entretenimiento); Simbólicos (reconocimiento) 

Secciones informativas en la página web Utilitarios (conveniencia); Utilitarios (informativo) 

Acceso privado a la página web Simbólicos (reconocimiento); Simbólicos (social) 

Secciones interactivas Simbólicos (social) 

Comunicación móvil Utilitarios (ahorro económico); Utilitarios (informativo); Utilitarios (conveniencia) 

Juegos Hedónicos (entretenimiento) 

 

De las recompensas tangibles emana un beneficio utilitario de dimensión ahorro económico (Furinto y otros, 

2009; Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010) o financiero (Steyn y otros, 2010) 

que se deriva del ahorro de dinero que proporcionan los programas de fidelización por medio de cupones de 

descuento, ofertas y regalos. 

Por otra parte, con relación en las recompensas intangibles, los beneficios percibidos por los consumidores a 

través del marketing directo son varios. Un beneficio utilitario de dimensión informativo se deriva de la 
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adquisición de información (Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Roehm y otros, 2002; Steyn y otros, 2010), un 

beneficio simbólico de dimensión social se percibe de la identificación del miembro con un grupo privilegiado 

de consumidores con los que se comparte unos mismos gustos e intereses (Bolton y otros, 2004; Leenheer y 

otros, 2007; Meyer-Waarden y Benavent, 2009; Noble y Philips, 2004) y un beneficio hedónico de dimensión 

exploratorio se obtiene de la satisfacción de la curiosidad que el consumidor puede tener sobre eventos, ofertas 

promocionales o estar al día en relación con las nuevas tendencias (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010). 

De la participación del miembro en los eventos organizados por la marca también se derivan diversos tipos de 

beneficios percibidos. Por un lado, se deriva un beneficio simbólico de dimensión social al formar parte de un 

grupo de personas con las que comparte unos mismos gustos e intereses (McCall y Voorhees, 2010; Rosenbaum 

y otros, 2005; Rust y otros, 2004). Y por otro lado, Mimouni-Chaabane y Volle (2010) aportan también dos tipos 

de beneficios percibidos de la participación en eventos. Uno, de carácter hedónico (de dimensiones exploración y 

entretenimiento) ya que este tipo de actos pueden servir para la presentación de nuevos productos/servicios y 

resultar ser recompensas intrínsecamente atractivas y divertidas, y otro, de carácter simbólico (de dimensiones 

reconocimiento y social) ya que los eventos mejoran las percepciones de tipo social de forma que los miembros 

se consideran a sí mismos parte de un grupo exclusivo de clientes privilegiados que se identifican con ese grupo 

y que comparten una serie de valores asociados con la marca. En este sentido, So y otros (2015) afirman que los 

miembros de los programas de fidelización pueden interactuar entre ellos por medio de las invitaciones a 

eventos, los cuales constituyen oportunidades para que las personas inscritas en el programa puedan conocer a 

otras personas con las que comparten valores (Bhattacharya y Sen, 2003), y de este modo, pueda surgir en ellos 

una percepción de sensación de comunidad o de pertenencia a un grupo. 

El principal beneficio percibido por el miembro del ofrecimiento de servicios especiales es simbólico de 

dimensión reconocimiento (Furinto y otros, 2009; Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Mimouni-Chaabane, 2005; 

Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Terblanche, 2015) ya que puede sentir que la marca o el personal de primera 

línea les trata mejor que a quienes no son miembros del programa (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010). También, 

debido a que los servicios especiales pueden ser considerados como incentivos que proporcionan placer, se 

deriva un beneficio hedónico de dimensión entretenimiento (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Terblanche, 

2015). 

La recepción de información se ha identificado como una de las recompensas de los PFO, y de ella se desprende 

un beneficio de dimensión informativo (Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Roehm y otros, 2002; Steyn y otros, 

2010). Según Meyer-Waarden y Benavent (2007), la información también genera un beneficio de carácter 

funcional (un beneficio utilitario de dimensión conveniencia, según Mimouni-Chaabane y Volle (2010)) debido 

a que puede facilitar y ayudar en el proceso de decisión de compra, y por tanto, a reducir el tiempo dedicado por 

el consumidor a planificar la compra. 

Sobre los beneficios que experimenta un miembro a través del acceso privado a la página web del PFO cabe 

destacar la sensación de pertenencia a un grupo de personas con las que se comparte unos mismos gustos e 

intereses (Roehm y otros, 2002) de la que se deriva un beneficio simbólico de dimensión social (Mimouni-

Chaabane y Volle, 2010), y una sensación de pertenencia exclusiva y de estatus mejorado (Meyer-Waarden y 

Benavent, 2007) de los que se deriva un beneficio simbólico de dimensión reconocimiento (Mimouni-Chaabane 

y Volle, 2010). 

Por otro lado, el principal beneficio que experimenta el miembro por medio de los instrumentos de comunicación 

de que dispone (foros online y redes sociales) es simbólico de dimensión social (Mimouni-Chaabane y Volle, 
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2010; So y otros, 2015; Terblanche, 2015) ya que a través de ellos se ofrece la oportunidad a los miembros no 

sólo de interactuar con la marca, sino además de conocer e interactuar con otras personas con las que se 

comparten unos mismos gustos e intereses. 

De la comunicación móvil a través de la disponibilidad de apps también se derivan diversos tipos de beneficios 

percibidos. Por un lado, emana un beneficio utilitario de dimensión ahorro económico (Furinto y otros, 2009; 

Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010) o financiero (Steyn y otros, 2010) que se 

deriva del ahorro de dinero que se obtiene de los cupones virtuales de descuento que proporciona. Además, de 

ella también se desprende un beneficio utilitario de dimensión informativo (Meyer-Waarden y Benavent, 2007; 

Roehm y otros, 2002; Steyn y otros, 2010) que surge de la posibilidad de obtener información sobre la marca y 

el programa de fidelización, de la localización de establecimientos de la marca y del acceso a folletos y catálogos 

publicitarios virtuales. Y por último, también muestra un beneficio utilitario de dimensión conveniencia 

(Mimouni-Chaabane y Volle, 2010) ya que no sólo facilita el proceso de compra por medio de la posibilidad de 

realizar compras online sino que además ayuda en dicho proceso al reducir el tiempo dedicado por el consumidor 

a planificar la compra mediante la creación de listas de la compra. 

Y finalmente, debido al placer asociado a la posibilidad de que el miembro obtenga puntos a través de los juegos 

online incorporados al PFO se deriva un beneficio hedónico de dimensión entretenimiento ya que en este 

escenario los clientes actúan realmente como jugadores y experimentan una sensación de entretenimiento 

(Mimouni-Chaabane y Volle, 2010). 

Además, en la Tabla 3.03 también identificamos los beneficios que surgen durante el proceso de obtención de las 

recompensas, ya sean tangibles o intangibles. 

Tabla 3.03 

Beneficios percibidos en la obtención de recompensas en los PFO 

Obtención de rrecompensas Beneficios percibidos y (dimensiones) 

Acumulación de puntos Hedónicos (entretenimiento) 

Ofrecimiento de ofertas personalizadas y regalos Simbólicos (reconocimiento) 

 

Con base en el proceso de obtención de las diferentes recompensas que ofrecen los PFO (de tipología tangible e 

intangible) también surgen beneficios. En concreto, un beneficio hedónico de dimensión entretenimiento o de 

experiencia (So y otros, 2015) surge de la diversión asociada al proceso de acumulación de puntos (Mimouni-

Chaabane y Volle, 2010) que se deriva no sólo de la introducción de los códigos en el sistema sino también del 

proceso de acumulación de puntos a través, por ejemplo, de la captura de códigos QR mediante dispositivos 

móviles, o del placer o excitación asociados con la obtención de una determinada recompensa (Mimouni-

Chaabane, 2005; So y otros, 2015). Kim y otros (2013) apuntan que es probable que cierto grado de placer que 

los miembros del programa experimentan cuando obtienen y canjean los puntos puede ser debido a la 

anticipación de la obtención de recompensas que resulten divertidas al consumidor (invitaciones a eventos, 

fiestas, desfiles de moda, etc.). 

Además, los PFO permiten discriminar a los consumidores mediante el ofrecimiento de ofertas personalizadas y 

regalos como señal de respeto o distinción (Gordon y otros, 1998) de forma que el miembro experimenta un 

beneficio simbólico de dimensión reconocimiento (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Terblanche, 2015). 
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3.2.1.4. Los efectos de los beneficios percibidos en los programas de fidelización online 

La Tabla 3.01 también recoge las variables consideradas en los distintos trabajos como consecuencias que tiene 

para el miembro del programa de fidelización el disfrute de los beneficios percibidos. Cabe destacar en primer 

lugar que para muchos autores los beneficios percibidos representan los principales motivos que llevan a los 

consumidores a convertirse en miembros del programa (Brashear-Alejandro y otros, 2016; Jang y Mattila, 2005; 

Kreis y Mafael, 2014; Leenheer y otros, 2007; Long y Schiffman, 2000). Y para otros autores, los beneficios 

percibidos son el reflejo de que la marca está realizando importantes esfuerzos en mantener y mejorar la relación 

con el consumidor (Lee y otros, 2015; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Terblanche, 2015; Wang y otros, 

2015). En relación con esto último, la gran mayoría de los autores han estudiado la lealtad del consumidor como 

principal consecuencia del disfrute de los beneficios que proporcionan los programas de fidelización, ya que 

como ya se ha indicado previamente, el principal objetivo de los programas de fidelización es conseguir la 

lealtad del consumidor. Dentro de los trabajos que estudian la lealtad del consumidor, la gran mayoría analizan la 

lealtad hacia la marca que patrocina el programa de fidelización (Berezan y otros, 2015; Bridson y otros, 2008; 

Butler y D’Souza, 2011; Kim y otros, 2013; Melnyk y Bijmolt, 2015; Meyer-Waarden, 2013; Meyer-Waarden y 

otros, 2013; Saili y otros, 2012; Schumann y otros, 2014; Sharma y Bhardwaj, 2015), aunque también hay un 

número destacado de trabajos que analizan la lealtad hacia el propio programa de fidelización (Evanschitzky y 

otros, 2012; Kang y otros, 2015; Kim y otros, 2013; Omar y otros, 2010; So y otros, 2015; Steyn y otros, 2010; 

Xie y Chen, 2014). Y finalmente, también mencionamos que el reciente trabajo de Ramly y Omar (2016) 

considera los beneficios percibidos como incentivadores de la participación del cliente con las ofertas y 

actividades organizadas por la organización. 

 

3.2.2. Las comunidades de marca 

Previamente a la consideración de que determinados PFO puedan ser capaces de crear verdaderas comunidades 

de marca a través de la generación de sensación de comunidad entre los consumidores que forman parte del 

programa, en este apartado vamos a conceptualizar y clasificar las distintas tipologías de comunidades de marcas 

existentes en la literatura académica. 

 

3.2.2.1. Conceptualización de las comunidades de marca 

Según Andersen (2005), las marcas han de apostar por la creación de comunidades de marca a través de Internet 

debido a que así podrán superar las limitaciones de tiempo y espacio que hasta ahora han restringido la 

implicación de las personas en las actividades que en ellas se desarrollan. Las Tablas 3.04 y 3.05 muestran una 

revisión de las conceptualizaciones existentes en la literatura académica sobre las comunidades online/virtuales y 

las comunidades de marca respectivamente, que son la base sobre la que se desarrollan las conceptualizaciones 

posteriores sobre las comunidades de marca online/virtuales que se muestran en la Tabla 3.06. 
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Tabla 3.04 

Revisión de la literatura académica sobre el concepto “comunidad online/virtual” 

Autores Definición 

Hagel y Armstrong (1997) Un grupo de personas unidas por una oportunidad de compartir una sensación de comunidad con desconocidos con ideas 

afines que tienen un interés común. 

Bagozzi y Dholakia (2002) Espacios sociales creados en el entorno digital que permiten que se formen y se mantengan grupos principalmente 

mediante procesos de comunicación en el tiempo. 

Ridings y otros (2002) Grupos de personas con intereses y prácticas comunes que se comunican regularmente y durante un cierto tiempo de una 

forma organizada a través de un lugar o mecanismo común gracias a Internet. 

Lee y otros (2003) Un espacio en Internet al que se puede acceder desde el ordenador que permite la comunicación y la interacción de los 

participantes para generar contenidos orientados a los miembros, que puede dar lugar a la construcción de una relación. 

Blanchard y Markus 

(2004) 

Grupos de personas que interactúan principalmente a través de una comunicación mediada por ordenador que permite a 

los integrantes identificarse con el grupo y desarrollar sentimientos de pertenencia y apego entre ellos. 

Dholakia y otros (2004) Grupos de consumidores de diferentes tamaños que se encuentran e interactúan online en aras de lograr tanto objetivos 

personales como objetivos comunes de sus miembros. 

Porter (2004) Una agrupación de personas o de socios de negocios que interactúan sobre un interés compartido, donde la interacción se 

apoya o se desarrolla al menos parcialmente por medio de la tecnología y se guía por ciertos protocolos y normas. 

Chiu y otros (2006) Redes sociales online en las que las personas con intereses, objetivos o prácticas comunes interactúan para compartir 

información y conocimientos, e involucrarse en interacciones sociales. 

Shen y otros (2010) Agregación en el ciberespacio de personas que comparten un interés común. 

Tabla 3.05 

Revisión de la literatura académica sobre el concepto “comunidad de marca” 

Autores Definición 

Muniz y O’Guinn (2001) Una comunidad especializada y sin vínculos geográficos basada en un conjunto estructurado de relaciones sociales entre 

los admiradores de una marca. 

Amine y Sitz (2004) Un grupo de consumidores con características de auto-selección, estratificación, y sin vínculos geográficos, con base en 

una asociación con una determinada marca, en la que los miembros comparten valores, prácticas y símbolos sociales, y 

tienen una fuerte sensación de identidad de miembro entre ellos. 

Bagozzi y Dholakia (2006) Un grupo de amistad de consumidores con un entusiasmo compartido hacia una marca y una identidad social bien 

desarrollada, cuyos miembros se involucran de forma conjunta en acciones de grupo para lograr objetivos colectivos y/o 

expresar sentimientos y compromisos mutuos. 

Cova y Pace (2006) Un colectivo de personas con un interés común hacia una determinada marca, creando una subcultura en torno a la marca 

con sus propios valores, mitos, jerarquía, rituales y vocabulario. 

Dholakia y Algesheimer 

(2009) 

Un colectivo de consumidores organizado en torno a una determinada marca que se mantiene gracias a repetidas 

interacciones y comunicaciones sociales online y/u offline entre sus miembros quienes poseen una conciencia de clase, 

sienten una responsabilidad moral hacia los demás, y abrazan y propagan los rituales y tradiciones del colectivo. 

Stokburger‐Sauer (2010) Grupos de usuarios y admiradores de una marca que se involucran de forma conjunta en acciones de grupo para lograr 

objetivos colectivos y/o para expresar sentimientos y compromisos mutuos. 

Wirtz y otros (2013) Red de relaciones entre proveedores y consumidores de la marca quienes advierten un cierto valor en la involucración en 

una relación con el proveedor y con otros consumidores de la marca. 
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Tabla 3.06 

Revisión de la literatura académica sobre el concepto “comunidad de marca online/virtual” 

Autores Definición 

Füller y otros (2007) Una comunidad de marca que tiene lugar en un entorno virtual en el que la interacción de los miembros es 

principalmente a través de Internet. 

Jang y otros (2008) Una comunidad especializada sin vínculos geográficos basada en relaciones sociales entre los admiradores de una marca 

en el ciberespacio. 

Sicilia y Palazón (2008) Un grupo de personas con intereses comunes hacia una marca que se comunican entre sí de forma electrónica por medio 

de una plataforma proporcionada por la marca. 

De Valck y otros (2009) Una especializada comunidad online sin vínculos geográficos basada en las comunicaciones y relaciones sociales entre 

los consumidores de una marca. 

 

La revisión de la literatura académica nos permite caracterizar a las comunidades de marca como agrupaciones 

de consumidores que se unen para poder compartir una sensación de comunidad con otras personas con las que 

comparten un mismo interés común (Hagel y Armstrong, 1997), en este caso, hacia una determinada marca, en la 

que los miembros comparten valores, prácticas y símbolos sociales (Amine y Sitz, 2004) a través de repetidas 

interacciones y comunicaciones online y/u offline (Dholakia y Algesheimer, 2009). En definitiva, son redes de 

relaciones entre consumidores que se generan en torno a una marca que son capaces de crear una sensación de 

pertenencia entre ellos y la marca, la cual se convierte en el objetivo central y en el fundamento de la interacción 

del grupo (Hollenbeck y Zinkhan, 2006). 

 

3.2.2.2. Características de las comunidades de marca 

Tras la contextualización de las comunidades de marca, tanto en el entorno offline como en el online, pasamos a 

exponen los diferentes factores, que según Wirtz y otros (2013), permiten clasificar las comunidades de marca en 

función de su naturaleza. 

 

3.2.2.2.1. Orientación hacia la marca 

Tradicionalmente las comunidades de marca se han orientado fuertemente hacia la marca en sí y/o sus 

productos/servicios. Este tipo de comunidades son apropiadas para marcas con una identidad muy desarrollada y 

son fuente de consumidores que tienden a estar comprometidos con la marca, y que en algunos casos llegan a ser 

unos apasionados de ella. En el extremo opuesto se encuentran las comunidades de marca que se crean sobre la 

base de un interés compartido más amplio, que suele ser en la mayoría de los casos, un hobby. Por tanto, este 

tipo de comunidades son más apropiadas para marcas con una identidad menos desarrollada, que centran su éxito 

en un interés compartido más amplio y no sobre la propia marca. En este caso, los consumidores que se unen a 

estas comunidades a menudo están más interesados en el establecimiento de vínculos sociales con personas que 

comparten un interés común que en una determinada marca y/o sus productos/servicios. 
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3.2.2.2.2. Uso de Internet 

Dependiendo del medio de difusión en el que una comunidad de marca está presente, ésta puede ser offline, 

online o híbrida (es decir, con encuentros y actividades para sus integrantes tanto de ámbito offline como online). 

En vista de los avances de la tecnología móvil e Internet, y debido al interés académico, nos centramos en las 

que se desarrollan en el entorno online y en las que se desarrollan de forma híbrida. En este último caso, muchas 

comunidades de marca surgidas en la era pre-Internet, es decir, que eran offline en su creación, han añadido su 

presencia y funcionalidad online sólo en una etapa posterior, de modo que ahora comparten una fuerte presencia 

online con el desarrollo de actividades offline (por ejemplo, mediante la celebración de eventos). En el polo 

opuesto se encuentran las comunidades de marca surgidas en el medio online que están presentes desde ya hace 

un tiempo en el entorno offline como una forma de agregar valor a la relación (por ejemplo, mediante la 

celebración de encuentros cara a cara). En este sentido, también indicamos que aunque las comunidades de 

marca online proporcionan poca información sobre la identidad de los miembros y estimulan el abandono de 

rituales y tradiciones típicos de las comunidades de marca offline, el entorno online tiene a su favor, no sólo su 

bajo coste y el alcance global para las marcas, sino también que permiten una mayor participación activa de sus 

miembros. 

 

3.2.2.2.3. Financiación y gobierno 

Las comunidades de marca pueden estar constituidas desde financiadas completamente por marcas hasta 

financiadas en su totalidad por consumidores. Lo mismo se aplica a su gobierno y gestión. Ahora bien, existen 

comunidades de marca que son representativas de todas las combinaciones posibles, desde comunidades de 

marca totalmente financiadas y gobernadas por marcas, denominadas por Jang y otros (2008) comunidades 

patrocinadas por la organización (company-initiated community), hasta financiadas y gobernadas únicamente por 

consumidores, denominadas por Jang y otros (2008) comunidades patrocinadas por miembros (consumer-

initiated community). Ante este escenario, algunos autores recomiendan un enfoque híbrido sobre el gobierno, es 

decir, un modelo de gobierno compartido por la propia marca basado en la cocreación con los miembros de la 

comunidad de marca (Fournier y Lee, 2009; Hatch y Schultz, 2010). 

 

3.2.2.3. Tipología de comunidades de marca 

Existen diversas clasificaciones sobre las comunidades de marca, pero en este estudio nos vamos a centrar en la 

propuesta por Carlson y otros (2008) porque es la que nos va a permitir caracterizar a las comunidades de marca 

asociadas a los PFO. Según estos autores, las comunidades de marca se pueden clasificar en sociales y 

psicológicas. Una comunidad de marca social es “una comunidad social de admiradores de la marca que 

reconocen la pertenencia a la comunidad y se involucran en relaciones sociales estructuradas” (Carlson y otros, 

2008, p. 284). El uso generalizado por parte de los consumidores de las redes sociales ha dado lugar a la 

aparición de comunidades de marca en este tipo de redes. A este respecto, Zaglia (2013) investiga la existencia, 

funcionalidad y tipologías de comunidades de marca dentro de las redes sociales. 

Por contra, una comunidad de marca psicológica es “un grupo sin vínculos de admiradores de la marca, que 

perciben una sensación de comunidad con otros admiradores de la marca, en ausencia de interacción social” 

(Carlson y otros, 2008, p. 284). Estos autores sugieren que muchos consumidores pueden también percibir una 

sensación de comunidad a pesar de que nunca hayan desarrollado relaciones sociales con otros. En esencia, las 
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comunidades de marca psicológicas representan una interpretación más literal de la comunidad imaginada de 

Anderson (1983), una comunidad que existe en la mente de las personas. Además, según Gusfield (1975), una 

comunidad relacional hace referencia a una sensación de comunidad que se desarrolla entre las personas sin 

hacer referencia a la ubicación, y en consecuencia, este tipo de comunidad es también similar al concepto de 

comunidad imaginada propuesto por Anderson (1983) y se ha adoptado de forma extensa en la investigación 

sobre las comunidades de marca. 

Por tanto, la distinción entre comunidades de marca sociales y psicológicas no se encuentra en el estado 

imaginario de la comunidad, sino en la naturaleza de las relaciones entre los miembros (Carlson y otros, 2008). 

No obstante, Carlson y otros (2008) remarcan que la sensación psicológica de comunidad se ve reforzada cuando 

en las comunidades de marca psicológicas se da interacción entre los miembros. 

 

3.2.3. La sensación de comunidad a través de los programas de fidelización online 

A la hora de explicar cómo los PFO pueden ser generadores de sensación de comunidad, nos vamos a basar en la 

literatura académica sobre comunidades de marca a la hora de justificar este hecho mediante la consideración de 

una parte de estos programas como auténticas comunidades de marca. 

 

3.2.3.1. Los programas de fidelización online como comunidades de marca 

La literatura académica de los últimos años sobre programas de fidelización ha tratado en ocasiones a estos 

instrumentos de marketing como comunidades de marca (Tabla 3.07). 

En este sentido, Mimouni-Chaabane (2005) y Rosenbaum y otros (2005) aluden a los programas de fidelización 

comunitarios (communal loyalty programs), McCall y Voorhees (2010) y So y otros (2015) hacen mención a las 

comunidades de los programas de fidelización (LP community) y Brashear-Alejandro y otros (2016) hacen 

referencia a las comunidades basadas en programas de fidelización (loyalty program-based community). 

Los trabajos que consideran los programas de fidelización como comunidades de marca se refieren de distintas 

formas a la “sensación de comunidad” que perciben los consumidores que se inscriben en ellos. Rosenbaum y 

otros (2005) conceptualizan la sensación de comunidad de los programas de fidelización comunitarios con 

relación al concepto de sensación de comunidad psicológica (psychological sense of community) propuesto por 

McMillan y Chavis (1986) en el campo de la psicología. Estos autores sostienen que las personas experimentan 

sensación de comunidad cuando obtienen cuatro beneficios de su vinculación con un determinado grupo, es 

decir, de su pertenencia a una comunidad relacional. Estos beneficios son: (1) ser miembro, un sentimiento de 

pertenencia; (2) influencia, una sensación de sentirse importante; (3) integración y satisfacción de las 

necesidades, un sentimiento de que las necesidades de los miembros se cumplirán mediante la pertenencia al 

grupo; y (4) conexiones emocionales compartidas, el compromiso y la convicción de que los miembros han 

compartido y compartirán la historia, lugares comunes, tiempo juntos y experiencias similares. 

Más recientemente, Kang y otros (2015), So y otros (2015) y Brashear-Alejandro y otros (2016) hacen referencia 

al sentimiento de pertenencia (feeling of belonging) como un sentimiento de pertenecer a un grupo de clientes 

diferenciado del resto de clientes de la empresa. Kang y otros (2015) añaden una sensación de importancia y de 

integración, y un medio de cubrir necesidades emocionales. 
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Tabla 3.07 

Programas de fidelización, comunidades de marca y sensación de comunidad 

Concepto Autores 

Definición de 

sensación de 

comunidad 

Determinantes de la sensación de 

comunidad 

Consecuencias de 

la sensación de 

comunidad 

Trabajo de 

investigación 

Programas de 

fidelización 

comunitarios 

Mimouni-

Chaabane 

(2005) 

 Programas que adoptan la forma de 

club. 

 Teórico 

Programas de 

fidelización 

comunitarios vs no 

comunitarios 

Rosenbaum y 

otros (2005) 

Adaptado McMillan y 

Chavis (1986): 

1) Sentimiento de 

pertenencia. 

2) Influencia. 

3) Integración y 

satisfacción de las 

necesidades. 

 4) Conexiones 

emocionales 

compartidas. 

Fuertes inversiones económicas de la 

marca. 

Trato preferente a los miembros. 

Interacción entre los miembros. 

Lealtad hacia la 

marca. 

Empírico 

Comunidades de 

programas de 

fidelización 

McCall y 

Voorhees (2010) 

 Grado en que los consumidores 

perciben que sus necesidades y 

comportamiento de compra se ajustan 

a los requisitos del programa. 

Oportunidades de interacción entre 

miembros (eventos) donde disfrutan 

de privilegios en grupo. 

Sentimiento de 

vinculación con el 

programa, sus 

participantes y, 

potencialmente, la 

marca 

patrocinadora del 

programa. 

Teórico 

 Kang y otros 

(2015) 

Sentimiento de 

pertenencia (feeling of 

belonging), sensación 

de importancia y de 

integración y un medio 

de cubrir necesidades 

emocionales. 

 Lealtad hacia el 

programa. 

Empírico 

Comunidades de 

programas de 

fidelización 

So y otros (2015) Pertenencia al grupo 

(group 

belongingness): 

sentimiento de 

pertenencia a la 

comunidad formada 

por el programa de 

fidelización. 

Privilegios, tales como productos y/o 

servicios que no son ofrecidos a otros 

clientes. 

Interacciones con otros miembros a 

través de invitaciones, eventos y 

comunidades de marca virtuales. 

Lealtad hacia la 

marca. 

Empírico 

Comunidades 

basadas en 

programas de 

fidelización 

Brashear-

Alejandro y 

otros (2016) 

Pertenencia del cliente 

(customer 

belongingness): 

pensamiento y 

expectativa del cliente 

de que tiene una 

posición que el resto 

reconocen (McMillan 

y Chavis, 1986). 

Experiencia de exploración. 

Reconocimiento personal. 

Trato preferente. 

Identificación del 

consumidor con la 

marca. 

Empírico 
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En nuestro caso, a partir del concepto desarrollado por Rosenbaum y otros (2005), establecemos que los 

programas de fidelización online comunitarios (PFOc) son aquellos que “transfieren sensación de comunidad a 

sus miembros” (p. 223). Nuestra propuesta consiste en que dentro de la tipología de comunidades de marca 

existente, los PFOc son comunidades de marca psicológicas. Carlson y otros (2008) definen las comunidades de 

marca psicológicas (psychological brand community) como “aquellas que existen en la mente de las personas, 

sin necesidad de que medie interacción social, física o virtual entre ellos” (p. 285). En el estudio de Carlson y 

otros (2008), la sensación psicológica de comunidad de marca (psychological sense of brand community) que 

caracteriza a las comunidades de marca psicológicas se conceptualiza como “el grado en que una persona 

percibe vínculos relacionales con otros usuarios de la marca” (p. 286). Los autores sostienen que los 

consumidores pueden experimentar sensación de comunidad como resultado de su identificación con las 

características deseables de una determinada marca y las de otros consumidores que compran la marca. Así, el 

concepto de comunidad de marca psicológica es diferente de las comunidades que pueden caracterizarse como 

sociales, en las que la sensación de comunidad depende de las relaciones sociales entre los miembros. Sin 

embargo, Carlson y otros (2008) remarcan que en las comunidades de marca psicológicas también puede darse 

interacción entre los miembros. Cuando esto sucede, la sensación psicológica de comunidad se ve reforzada. 

Precisamente esta es una de las bases en las que se apoyan nuestras propuestas en la presente tesis doctoral, en 

concreto, la idea de que fomentar la interacción entre sus miembros (por ejemplo a través de las redes sociales) 

puede contribuir a generar sensación de comunidad entre los miembros del programa. 

Más concretamente, a partir de este momento en la presente tesis doctoral nos vamos a centrar en una tipología 

de PFO, los PFOc, los cuales se caracterizan por ser capaces de generar una sensación psicológica de comunidad 

entre las personas. En el caso de los PFOc, definimos la sensación psicológica de comunidad como “el grado en 

que un miembro del PFOc percibe vínculos relacionales con la marca que patrocina el programa y con los demás 

miembros del programa”. 

La Tabla 3.08 clasifica los PFO en PFOc y programas de fidelización online no comunitarios (en adelante, 

PFOnc) con base en la clasificación proporcionada por Rosenbaum y otros (2005). A partir de ella queremos 

dejar claro que no todos los PFO son PFOc. Uno de los objetivos de este capítulo es analizar los factores que 

determinan la sensación de comunidad de los participantes en un PFOc. En este sentido, optamos por seleccionar 

para la realización de éste y los siguientes estudios un PFO que permitiera la posibilidad de interactuar con otros 

miembros del programa. En concreto, exigimos que el programa incluyera entre sus recompensas la de 

“secciones interactivas”, y dentro de ellas, al menos un perfil en redes sociales. Además, los participantes en el 

estudio deberían ser seguidores del programa en la red social, ya que de esta forma deberían ser más propensos a 

interactuar con otros miembros, lo cual repercutiría, según nuestra propuesta, en el nivel de sensación de 

comunidad que experimentarían. Así, contamos con la colaboración de una marca de consumo líder en el 

mercado español del sector de la alimentación, concretamente de productos lácteos, cuyo programa incluía un 

perfil en la red social Facebook. Otra característica de este programa es que está patrocinado por una marca, la 

cual es responsable de su financiación y gobierno. Finalmente, también consideramos que el sector al que 

pertenece esta marca, el sector lácteo, en el que se ofrecen productos de conveniencia en mercados de masas, ya 

ha sido objeto de estudio a través de marcas que habían construido comunidades de marca virtuales, como por 

ejemplo, Snapple en Estados Unidos (Holt, 2004), La Vache Qui Rit en Francia (Kapferer, 2005), o Nutella y 

Coca-Cola en España (Cova y Pace, 2006; Sicilia y Palazón, 2008).  
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Tabla 3.08 

Clasificación de los tipos de programas de fidelización online 

Tipología Definición 

Programas de fidelización online comunitarios (PFOc) Programas de fidelización online patrocinados por la organización que 

transfieren apoyo desde las organizaciones a los miembros 

proporcionándoles una sensación de comunidad. 

Programas de fidelización online no comunitarios (PFOnc) Programas de fidelización online que transfieren apoyo desde las 

organizaciones a los miembros proporcionándoles beneficios económicos, 

tales como descuentos en compras actuales o futuras. 

 

 

3.3. Modelo conceptual e hipótesis de la investigación 

El modelo conceptual recogido en la Figura 3.01 propone que la experimentación de sensación de comunidad 

por parte de los miembros de un PFOc se deriva de su percepción de recibir un trato preferente o reconocimiento 

por parte de la marca patrocinadora del programa y de su interacción online, tanto con la marca como con otros 

miembros. En este sentido, la sensación de comunidad consiste en la percepción de vínculos relacionales con la 

marca y con otros consumidores inscritos en el PFOc. Al mismo tiempo, el modelo conceptual propuesto plantea 

que formar parte de un PFOc tiene efectos en dos niveles diferentes: la marca (lealtad actitudinal hacia la marca 

e identificación del consumidor con la marca) y el programa en sí mismo (lealtad hacia el programa). El marco 

conceptual se apoya en la literatura académica procedente de dos líneas de investigación: los programas de 

fidelización y las comunidades de marca. 

Figura 3.01 

Modelo estructural 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La contribución del modelo conceptual propuesto se concreta en dos aspectos. Por un lado, estudiamos por 

primera vez en la literatura académica los efectos de la interacción online de los miembros de PFOc sobre su 

percepción de sensación de comunidad. Puesto que planteamos que un PFOc es una comunidad de marca 

psicológica, analizamos en qué medida la interacción de los miembros a través de las redes sociales puede 

reforzar la sensación de comunidad. Para ello contamos con el apoyo conceptual de las propuestas de Carlson y 

otros (2008), según las cuales, cuando los miembros de la comunidad psicológica interactúan entre sí, la 
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sensación de comunidad se ve reforzada. En lo que respecta al otro antecedente de la sensación de comunidad de 

los miembros en el PFOc considerado en este capítulo, tenemos que indicar que el trabajo de Brashear-Alejandro 

y otros (2016) propone que el trato preferente (o reconocimiento) se relaciona de forma positiva con el 

sentimiento de estatus o de pertenencia asociado con las comunidades basadas en los programas de fidelización.  

 

3.3.1. Antecedentes de la sensación de comunidad del consumidor 

La literatura académica que propone a la sensación de comunidad o la sensación de pertenencia como uno de los 

beneficios percibidos de los programas de fidelización también plantea, tanto desde un punto de vista teórico 

como empírico, los factores que determinan dichos beneficios. Nuestro punto de partida es la investigación 

empírica de Rosenbaum y otros (2005) cuyo objeto de estudio son los miembros de 20 programas de fidelización 

diferentes, los cuales fueron clasificados en dos tipos: miembros de programas de fidelización comunitarios y 

miembros de programas de fidelización no comunitarios. Los autores concluyeron que los programas de 

fidelización comunitarios se caracterizan por una serie de aspectos. Por un lado, desde el punto de vista de la 

empresa, a veces requieren fuertes inversiones económicas, se ocupan de mejorar el estatus de los miembros y 

promueven la interacción entre ellos. Desde el punto de vista del consumidor, las personas que se inscriben en un 

programa de fidelización comunitario disfrutan del estatus que les proporciona el formar parte del programa, 

perciben que el programa les resulta importante y lleno de significado para su persona y les genera una mayor 

sensación de exclusividad en comparación con los consumidores que pertenecen a un programa de fidelización 

no comunitario. En consecuencia, estos resultados revelan que los miembros de los programas de fidelización 

comunitarios disfrutan más con las recompensas intangibles que con las recompensas tangibles y, en concreto, 

dentro de las recompensas intangibles destacan aquellas que les proporcionan beneficios de carácter simbólico 

de componente reconocimiento. 

Hay un grupo de trabajos que postulan sobre las recompensas que desembocan en la sensación de comunidad o 

de pertenencia al grupo de los participantes en los programas de fidelización. Roehm y otros (2002) y Charania 

(2011) sostienen que ciertos beneficios percibidos “abstractos” por parte del consumidor, como la sensación de 

pertenencia, están vinculados a algunas recompensas intangibles, como el acceso restringido a una página web, 

una newsletter o la personalización de las ofertas. Por otro lado, un grupo de autores (Kim y otros, 2013; McCall 

y Voorhees, 2010; Mimouni-Chaabane, 2005; Rosenbaum y otros, 2005; So y otros, 2015, entre otros) proponen 

de forma teórica que la sensación de comunidad y de pertenencia al grupo se puede mejorar cuando una marca 

genera oportunidades a los miembros de interactuar entre ellos. Así, los eventos organizados por la marca o las 

comunidades virtuales online desarrolladas a partir del acceso que los programas de fidelización proporcionan a 

las redes sociales, son una oportunidad para los miembros del programa de contactar con otros miembros, de 

disfrutar en grupo de los privilegios que proporcionan los programas de fidelización y de generar sentimientos de 

apego al programa, a sus participantes y, potencialmente, a la marca patrocinadora del programa. En este sentido, 

tomamos en consideración los postulados de Carlson y otros (2008) según los cuales la sensación psicológica de 

comunidad se puede reforzar cuando se da interacción entre los miembros de las comunidades de marca 

psicológicas. 

Otros trabajos establecen relaciones entre distintos beneficios percibidos de los programas de fidelización. En su 

estudio sobre la clasificación de los beneficios percibidos, Mimouni-Chaabane y Volle (2010) proponen desde 

una perspectiva teórica que el beneficio percibido simbólico de componente social, que se concreta en la 

sensación de pertenecer a un grupo de clientes que comparten los mismos valores que la marca, es una 
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consecuencia de la percepción de ser objeto de un trato diferenciado con respecto al resto de clientes de la 

empresa o, lo que es lo mismo, el beneficio percibido simbólico de componente reconocimiento. 

Brashear-Alejandro y otros (2016), por su parte, llevan a cabo un trabajo empírico donde comprueban las 

propuestas de Mimouni-Chaabane y Volle (2010), y demuestran que uno de los beneficios percibidos del 

consumidor, que es el trato preferente, se relaciona de forma positiva con el sentimiento de estatus o de 

pertenencia asociado a las comunidades basadas en los programas de fidelización. 

Tomando en consideración la literatura académica, proponemos que la sensación de comunidad que 

experimentan los consumidores inscritos en PFOc se deriva de dos aspectos: por un lado, de la percepción de ser 

objeto de un trato preferente y diferenciado con respecto al resto de consumidores de la marca y, por otro, de la 

posibilidad de interactuar de forma online con la marca y con otros miembros del programa de fidelización a 

través de las redes sociales. Así, consolidando la evidencia empírica y los argumentos teóricos revisados hasta el 

momento, proponemos que: 

H1: El componente reconocimiento de los beneficios percibidos simbólicos de los PFOc tiene una influencia 

positiva sobre la sensación de comunidad del consumidor. 

H2: La interacción online de los miembros en los PFOc tiene una influencia positiva sobre la sensación de 

comunidad del consumidor. 

 

3.3.2. Consecuencias de la sensación de comunidad del consumidor 

En el marco conceptual de este capítulo de la tesis proponemos que la sensación de comunidad percibida por los 

miembros en los PFOc tiene consecuencias en dos niveles distintos: la marca (lealtad actitudinal del consumidor 

hacia la marca e identificación del consumidor con la marca) y el propio programa (lealtad del consumidor hacia 

el programa). Estas variables se han incluido en el modelo por dos razones. Por un lado, la lealtad del 

consumidor hacia la marca y la identificación del consumidor con la marca han sido tenidas en cuenta por la 

literatura académica a la hora de analizar los efectos de la participación del consumidor en comunidades de 

marca (Algesheimer y otros, 2005; Bagozzi y Dholakia, 2006; Shih y otros, 2010; Stokburger-Sauer, 2010, entre 

otros) y en programas de fidelización (Bridson y otros, 2008; García y otros, 2006; Kim y otros, 2009; Lee y 

otros, 2015; So y otros, 2015, entre otros). Al respecto, es preciso indicar que la identificación del consumidor 

con la marca es una variable que se ha incorporado recientemente a los estudios que valoran la eficacia de los 

programas de fidelización (Brashear-Alejandro y otros, 2016; Kang y otros, 2015). Al mismo tiempo, la lealtad 

del consumidor hacia los programas de fidelización ha sido empleada en varios trabajos para valorar la eficacia 

de esos instrumentos de marketing (Kim y otros, 2013; Stathopoulou y Balabanis, 2016, entre otros). A menudo 

en los estudios se valora el papel mediador de esta variable entre el valor percibido o los beneficios percibidos 

del programa de fidelización y la lealtad hacia la marca (Kang y otros, 2015; Kim y otros, 2013; So y otros, 

2015; Stathopoulou y Balabanis, 2016; Suh y Yi, 2012; Yi y Jeon, 2003), objetivo que perseguimos en nuestro 

trabajo, considerando la sensación de comunidad de los miembros de los PFOc como un valor o beneficio 

percibido de los PFOc. 
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3.3.2.1. La identificación del consumidor con la marca 

Según Bhattacharya y Sen (2003), la identificación del consumidor con la marca es el principal sustrato 

psicológico para que surjan las relaciones profundas, comprometidas y significativas que las empresas están 

buscando construir con los consumidores. 

Desde el punto de vista teórico, la identificación satisface la necesidad de identificación social y de 

autodefinición (Tajfel y Turner, 1979). Estos autores desarrollaron la Teoría de la Identidad Social (SIT, en 

referencia a sus siglas en inglés Social Identity Theory), según la cual las personas tienen una tendencia innata a 

categorizarse a sí mismas en grupos excluyentes denominados “ingroups”, construyendo una parte de su 

identidad sobre la base de su pertenencia a ese grupo y, por tanto, creando fronteras excluyentes con otros grupos 

ajenos a los suyos denominados “outgroups”. En consecuencia, la identificación social tiene lugar cuando una 

persona se identifica con un determinado grupo con el fin de “maximizar su distinción positiva”, el cual le ofrece 

tanto identidad cultural (nos dice quiénes somos) como autoestima (nos hace sentir bien con nosotros mismos). 

En vista de lo expuesto, SIT es útil para comprender el comportamiento del consumidor ya que éste no tiene por 

qué actuar abiertamente junto con otros consumidores, ni siquiera conocerlos, para que se sienta parte de un 

grupo social (Kuenzel y Halliday, 2008). Por este motivo, recientemente se ha extendido el concepto de 

identificación para desarrollar el marco conceptual de la identificación del consumidor con la marca 

(Bhattacharya y Sen, 2003). Estos autores sugieren que los consumidores pueden tener sus necesidades de 

autodefinición parcialmente cubiertas a través de las marcas a las que siguen y, de esta manera, identificarse con 

una determinada marca (Pratt, 1998; Scott y Lane, 2000) si la encuentran atractiva y capaz de enriquecer su 

identidad social. La consecuencia de este comportamiento es la formación de fuertes vínculos entre 

consumidores y marcas, lo cual ha dado lugar al surgimiento del concepto identificación del consumidor con la 

marca, que puede definirse como “el grado en que un miembro se define a sí mismo por medio de los mismos 

atributos que cree que definen a la organización” (Dutton y otros, 1994, p. 239). 

En consecuencia, y con base en la literatura académica existente, la identificación del consumidor con la marca 

está determinada por los siguientes factores (Ahearne y otros, 2005). Por un lado, por medio de las percepciones 

del consumidor sobre lo que la marca representa, las cuales están fundadas en sus experiencias personales y 

percepciones sobre su cultura y su clima. Por otro lado, a través de la imagen externa construida de la marca, la 

cual provoca que la identificación con la marca sea mayor cuando otras personas relevantes la tienen en alta 

estima. En este sentido, el comportamiento y la imagen del personal de la empresa también influyen en su 

construcción. Y finalmente, el producto tiene que poseer alguna característica lo suficientemente importante (por 

ejemplo, ser un icono, ser innovador o ser representativo de un estatus) como para que el consumidor lo pueda 

incorporar como parte de su identidad social. 

Tras lo expuesto, es evidente que una parte importante de la identificación es la percepción de pertenencia a un 

grupo (Bergami y Bagozzi, 2000; Stokburger-Sauer y otros, 2012). Por esta razón, la identificación del 

consumidor (con diferentes enfoques: comunidades de marca, marcas y empresas) ha sido incorporada en 

aquellos estudios que examinan los efectos de las comunidades de marca (Algesheimer y otros, 2005; Bagozzi y 

Dholakia, 2006; Shih y otros, 2010; Stokburger-Sauer, 2010). A este respecto, Bagozzi y Dholakia (2006) 

afirman que a medida que se aumenta la identidad social de una persona con una comunidad de marca y se 

fomenta la participación en actividades de grupo, se produce una mayor implicación con la marca, lo que debería 

promover la asimilación de la imagen de la marca en la propia identidad de la persona. Stokburger-Sauer (2010) 

afirma que la identificación del consumidor con la marca es una consecuencia fundamental de la formación de 
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fuertes vínculos entre consumidores y marcas, y demostró empíricamente que cuanto mayor es la integración del 

consumidor en una comunidad de marca mayor es su nivel de identificación con la marca patrocinadora. Popp y 

Woratschek (2011) consideran la motivación para participar en una comunidad de marca como un antecedente 

en la identificación del consumidor con la comunidad. 

Por su parte, el estudio de Stokburger-Sauer y otros (2012) sobre los determinantes de la identificación del 

consumidor con la marca propone que cuantos más beneficios de carácter social perciben los consumidores en 

una marca, más se van a identificar con dicha marca, siendo uno de ellos el hecho de formar parte de 

comunidades de marca. 

Y dentro de la investigación sobre los programas de fidelización, Leenheer y otros (2007) afirman que los 

consumidores que se convierten en miembros de un programa de fidelización son propensos a identificarse con 

más fuerza con la marca, ya que el hecho de pertenecer al programa lo relacionan con formar parte de un grupo 

de clientes privilegiados. En la misma línea, So y otros (2015) proponen que el sentimiento de pertenencia 

asociado con formar parte de un programa de fidelización permite a los consumidores sentirse apreciados por la 

empresa e identificarse con ella. Brashear-Alejandro y otros (2016) comprueban empíricamente que el 

sentimiento de estatus o de pertenencia a las comunidades basadas en los programas de fidelización se relaciona 

de forma positiva con la identificación del consumidor con la empresa. 

Finalmente, Kang y otros (2015) en las conclusiones de su trabajo recomiendan a los directivos de las empresas 

que consigan dar visibilidad a los beneficios de carácter social (como la sensación de comunidad) que les puede 

ofrecer la inscripción en los programas de fidelización porque en su estudio comprueban la existencia de un 

efecto directo y positivo (no planteado en las hipótesis del trabajo) de dichos beneficios sobre la identificación 

del consumidor con la marca. 

Como resultado de lo expuesto, postulamos que: 

H3: La sensación de comunidad del consumidor tiene una influencia positiva sobre la identificación del 

consumidor con la marca en los PFOc. 

 

3.3.2.2. La lealtad del consumidor hacia los programas de fidelización 

La lealtad hacia un programa de fidelización se define como “una actitud positiva del consumidor hacia el 

programa” (Yi y Jeon, 2003, p. 232). Algunos autores alertan del arma de doble filo que representa esta variable, 

ya que los programas de fidelización tienen un riesgo latente, además de los beneficios que le reportan a la 

empresa (Kang y otros, 2015; Palmatier y otros, 2007). En el trabajo de Kang y otros (2015) los riesgos 

financieros latentes se refieren a los efectos negativos potenciales derivados de que un consumidor abandone una 

empresa como consecuencia de su lealtad hacia el programa de fidelización de dicha empresa. Así, los 

consumidores que son leales al programa de fidelización pero no a la empresa abandonarán ésta cuando 

encuentren otro programa que les ofrezca beneficios más atractivos que el actual. En este sentido, So y otros 

(2015) manifiestan que la lealtad hacia el programa es una variable más débil que la lealtad hacia la marca. Kang 

y otros (2015) añaden que los riesgos latentes también pueden surgir cuando se producen cambios en los 

beneficios percibidos de un determinado programa, lo cual puede desembocar en una experiencia negativa en el 

consumidor. 
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Los trabajos que incluyen la lealtad hacia los programas de fidelización como uno de los indicadores de la 

eficacia de estos instrumentos de marketing pueden dividirse en dos grupos: los que han propuesto la existencia 

de una relación entre el valor percibido del programa y dicha lealtad, y los que plantean un vínculo entre los 

beneficios percibidos del programa y la lealtad hacia los programas de fidelización. 

Dentro del primer grupo de trabajos, Yi y Jeon (2003) muestran que para productos de baja implicación, el valor 

percibido de un programa tiene un efecto positivo en la lealtad hacia el mismo. Sunny Hu y otros (2010) en un 

estudio efectuado en el sector turístico, y Evanschitzky y otros (2012) en su trabajo dentro del sector minorista, 

comprueban que el valor percibido del programa ejerce un impacto directo sobre la lealtad hacia el programa de 

fidelización. 

Dentro del segundo grupo, en distintos trabajos se han considerado diferentes tipos de beneficios percibidos. En 

todos ellos se comprueba un efecto directo y positivo de los beneficios percibidos sobre la lealtad hacia el 

programa de fidelización. Así, los beneficios percibidos analizados son: financieros y sociales (Kang y otros, 

2015), sociales y trato especial (Evanschitzky y otros, 2012), monetarios, de exploración, de entretenimiento, de 

reconocimiento y sociales (Kim y otros, 2013; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010) y de experiencia (So y otros, 

2015). 

Meyer-Waarden (2007) no realiza ningún estudio empírico como los mencionados con anterioridad pero propone 

que la utilidad percibida de los programas de fidelización, tanto en términos económicos como sociales, debería 

producir un incremento en la lealtad del consumidor hacia los programas de fidelización. 

Teniendo en cuenta la evidencia aportada, en nuestro caso consideramos la sensación de comunidad de los 

miembros de un PFOc como un valor de dicho programa o un beneficio percibido aportado por el mismo, de 

forma que proponemos lo siguiente: 

H4: La sensación de comunidad del consumidor tiene una influencia positiva sobre la lealtad del consumidor 

hacia los PFOc. 

 

3.3.2.3. La lealtad del consumidor hacia la marca 

En el modelo conceptual propuesto, la lealtad hacia la marca deriva de dos respuestas del consumidor: una 

relacionada con la marca (identificación con la marca) y la otra vinculada al programa (lealtad hacia el 

programa). 

La lealtad del consumidor hacia la marca continúa siendo una variable de gran interés para los directivos de 

marketing (Khan, 2014; Reddy y otros, 2011) debido a que muchas empresas han invertido gran cantidad de 

dinero y recursos en programas de gestión de relaciones con sus consumidores con objeto de construir lealtad 

con ellos (Pitta y otros, 2006). 

En principio, hay que mencionar que el principal objetivo de los programas de fidelización es el de fomentar la 

lealtad de los clientes hacia la marca (Bridson y otros, 2008; Shugan, 2005; Stathopoulou y Balabanis, 2016; 

Vesel y Zabkar, 2009, entre otros). Sin embargo, en la literatura académica existe cierta confusión acerca de la 

influencia de los programas de fidelización sobre la lealtad de los consumidores hacia la marca. Algunos 

investigadores han encontrado una relación positiva entre el hecho de formar parte de un programa de 

fidelización y dicha lealtad del consumidor (por ejemplo, Bolton y otros, 2000; Bridson y otros, 2008; Lee y 

otros, 2015; So y otros, 2015; Steyn y otros, 2010). Otros, sin embargo, han obtenido una relación mixta, es 
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decir, en unos casos sí y en otros no (por ejemplo, Kivetz y Simonson, 2002; Smith y otros, 2003; Yi y Jeon, 

2003). Y finalmente, hay otros que afirman que no existe una relación entre formar parte de un programa de 

fidelización y la lealtad del consumidor hacia la marca (Divett y otros, 2003; Liebermann, 1999; McIlroy y 

Barnett, 2000; O’Brien y Jones, 1995; Sharp y Sharp, 1997). Por ello, parece necesario seguir profundizando en 

el estudio del efecto de los programas de fidelización sobre la lealtad hacia la marca teniendo en cuenta, además, 

nuevas variables que pueden ayudarnos a entender los mecanismos de actuación o conductores de dicha lealtad. 

A la vista de los resultados contradictorios, se han propuesto diversas razones para explicar el éxito y el fracaso 

de los programas de fidelización en su efecto sobre la lealtad hacia la marca. Según Rosenbaum y otros (2005), 

la eficacia de los programas de fidelización se ve afectada por los siguientes aspectos: (1) el calendario de 

recompensas del programa (Dowling y Uncles, 1997; Yi y Jeon, 2003); (2) la facilidad de uso (Cigliano y otros, 

2000); (3) la capacidad de la marca patrocinadora para procesar de forma eficaz los datos que proporciona el 

programa de fidelización (Palmer y otros, 2000); (4) la cantidad de esfuerzo necesario para el canje de las 

recompensas del programa (Hwang y otros, 2016; Kivetz y Simonson, 2002); (5) la compatibilidad de las 

recompensas que ofrece el programa con la imagen de la marca (Roehm y otros, 2002); y (6) la capacidad de los 

miembros de percibir valor de las distintas recompensas ofrecidas en el programa (O’Brien y Jones, 1995). 

Por otro lado, en relación con la conceptualización de la lealtad Brown (1952) identificó dos segmentos de 

mercado distintos, un segmento que era leal hacia la marca y otro que era propenso a cambiar de marca. Este 

último segmento tenía una tendencia a cambiar de marca, dado un trato u oferta similar. Tomando como punto 

de partida este estudio, la mayoría de los estudios posteriores definieron la lealtad mediante el comportamiento 

observado a través de índices tales como la proporción de compras de una determinada marca o la repetición 

sucesiva de compras de dicha marca (por ejemplo, Cunningham, 1956; Frank, 1962; Maffei, 1960; Tucker, 

1964). A partir de estos estudios, los investigadores sugirieron que la lealtad hacia la marca debía extenderse más 

allá del comportamiento de repetición de compra para incluir la actitud hacia la marca (por ejemplo, Day, 1976; 

Jacoby, 1971), y más tarde, considerar de forma conjunta a ambas (por ejemplo, Casaló y otros, 2010; De Wulf y 

Odekerken-Schröder, 2003; Evanschitzky y otros, 2006; Mehta y otros, 2003). Esta evolución permite analizar la 

lealtad desde una doble vertiente (Bloemer y De Ruyter, 1998; Hallowell, 1996). Desde la vertiente 

comportamental, la lealtad del consumidor se mide a través de su comportamiento por medio del análisis de la 

repetición de compra, la frecuencia de compra, la recomendación positiva, el valor monetario, etc., mientras que 

desde la vertiente actitudinal, la lealtad se mide a través de su actitud y sus intenciones de recompra futura 

(Evanschitzky y otros, 2006) por medio del análisis de componentes emocionales y psicológicos de la persona 

tales como el compromiso. 

A partir de lo expuesto hasta ahora, entendemos la lealtad del consumidor como “un profundo compromiso para 

recomprar o volver a adquirir un producto/servicio preferido de forma constante en el futuro, a pesar de las 

influencias situacionales y los esfuerzos de marketing de la competencia que tienen el potencial de causar un 

comportamiento de cambio en el consumidor” (Oliver, 1999, p. 392). Esta definición de lealtad encapsula los 

componentes comportamental y actitudinal y sugiere que la lealtad debe ser considerada desde ambas 

perspectivas (Backman y Crompton, 1991; Dick y Basu, 1994; Petrick, 2004). En este sentido, Dick y Basu 

(1994) argumentan que la verdadera lealtad hacia la marca sólo existe cuando la actitud y la intención del 

consumidor apuntan hacia una focalizada preferencia hacia la marca al mismo tiempo. Además, el uso de ambas 

perspectivas en una definición de lealtad aumenta sustancialmente la capacidad de predicción de la lealtad 

(Pritchard y Howard, 1997). Por tanto, la lealtad del cliente es un concepto multidimensional que involucra al 

componente comportamental (compras repetidas) y al componente actitudinal (compromiso) (Baloglu, 2002). 



CAPÍTULO 3. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACIÓN ONLINE Y LA SENSACIÓN DE COMUNIDAD DEL CONSUMIDOR 

93 
 

Existe un amplio abanico de autores que han adoptado este enfoque compuesto para medir la lealtad del cliente 

en sus estudios (Backman y Crompton, 1991; Baloglu, 2002; Brakus y otros, 2009; Bridson y otros, 2008; Dick 

y Basu, 1994; Ganesh y otros, 2000; Han y Ryu, 2009; Jones y Sasser, 1995; Ogba y Tan, 2009; Petrick, 2004; 

Yoon y Uysal, 2005, entre otros) ya que los consumidores leales son aquellos que poseen actitudes favorables 

hacia la marca, se comprometen a seguir comprando el producto/servicio y recomiendan el producto/servicio a 

los demás (Bowen y Chen, 2001).  

En vista de lo expuesto, en nuestra investigación hemos optado por afrontar el estudio de la lealtad hacia la 

marca desde la óptica multidimensional aunque abordando el análisis de ambos componentes, actitudinal y 

comportamental, por separado. En concreto, en este capítulo, en relación con la actitud hacia la marca nos 

centramos en la dimensión actitudinal, entendiendo que es condición necesaria para que se produzcan 

comportamientos favorables futuros respecto a la misma (de compra y recomendación, aspectos de los que nos 

ocuparemos en el siguiente capítulo).  

En la literatura académica existe un destacado número de investigadores que han estudiado los antecedentes y las 

consecuencias de la identificación del consumidor con una empresa (Ahearne y otros, 2005; Bergami y Bagozzi, 

2000; Bhattacharya y Sen, 2003; Homburg y otros, 2009; Wagner y otros, 2010a), o con una marca (Kuenzel y 

Halliday, 2008; Lam y otros, 2010; Stokburger-Sauer y otros, 2012; Tuškej y otros, 2013) en los que aportan 

evidencia empírica de la influencia positiva de la identificación del consumidor sobre la lealtad hacia la marca. 

Además, existen trabajos que hacen referencia a la identificación del consumidor en el contexto de las 

comunidades de marca. En estos estudios, la identificación del consumidor con la comunidad (Algesheimer y 

otros, 2005; Marzocchi y otros, 2013; Popp y Woratschek, 2011; Woratschek y Popp, 2010), con la marca (Popp 

y Woratschek, 2011; Stokburger-Sauer, 2010), y con la compañía (Marzocchi y otros, 2013) se consideran 

determinantes de la lealtad del consumidor hacia la marca, tanto la dimensión actitudinal como la 

comportamental. 

En el contexto de estudio de la eficacia de los programas de fidelización, Leenheer y otros (2007) proponen que 

la identificación del consumidor con la marca es un mecanismo sociológico a través del cual los programas de 

fidelización pueden construir y mantener relaciones con sus clientes. El trabajo de Kang y otros (2015) es 

pionero en comprobar empíricamente la existencia de un efecto positivo de la identificación del consumidor con 

la marca sobre la lealtad comportamental hacia la marca. 

En línea con estos hallazgos, proponemos la siguiente hipótesis para los PFOc: 

H5: La identificación del consumidor con la marca tiene una influencia positiva sobre la lealtad actitudinal del 

consumidor hacia la marca en los PFOc. 

 

Como ya se ha indicado, conseguir clientes leales a la empresa es el objetivo último que persigue una empresa 

cuando decide implantar un programa de fidelización. Los estudios empíricos que analizan la influencia de los 

programas de fidelización sobre la lealtad hacia la marca a menudo incluyen la lealtad hacia el programa de 

fidelización como uno de sus antecedentes. Kang y otros (2015) manifiestan que distinguiendo las dos 

dimensiones de la lealtad del consumidor (hacia la marca y hacia el programa de fidelización), los directivos de 

las empresas pueden evaluar mejor la eficacia de esos instrumentos de marketing, evitando así sobrestimar sus 

efectos. En algunos de los mencionados estudios se trata de valorar el papel mediador de la lealtad hacia el 

programa sobre la percepción de valor del programa y la lealtad hacia la marca. El primero de ellos se debe a Yi 
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y Jeon (2003), quienes comprobaron que bajo la condición de producto de baja implicación, la percepción de 

valor por parte de los miembros del programa de fidelización afectaba a la lealtad hacia la marca sólo a través de 

la lealtad hacia el programa, mientras que bajo la condición producto de alta implicación, la percepción de valor 

influía sobre la lealtad hacia la marca, tanto de forma directa como a través de la lealtad hacia el programa. 

También Hu y otros (2010) investigaron cómo la percepción de valor afectaba a la lealtad hacia el programa y la 

lealtad hacia la marca en el sector hotelero, concluyendo que aquélla influye sobre la lealtad hacia la marca sólo 

por medio de la lealtad hacia el programa. Y posteriormente, Kim y otros (2013) en un estudio realizado en el 

sector de la distribución de electrodomésticos comprobaron que la lealtad hacia el programa actúa como variable 

mediadora de los efectos de los beneficios percibidos de entretenimiento, reconocimiento y sociales sobre la 

lealtad hacia la marca. Finalmente, So y otros (2015) comprueban que los clientes que son leales al programa 

pueden desarrollar lealtad hacia la marca a través de las repetidas experiencias satisfactorias que les ha 

proporcionado el programa de fidelización (experiential benefits). 

Los estudios de Evanschitzky y otros (2012) y de Omar y otros (2011) no miden la variable lealtad hacia la 

marca propiamente dicha, sino que incluyen varios indicadores de dicha variable, tales como ventas futuras, 

preferencia por el establecimiento, porcentaje de los gastos (share of wallet) o cuota de las visitas a un 

establecimiento. En todos los casos se observa un efecto positivo de la lealtad hacia el programa de fidelización 

sobre dichas variables. Por último, Suh y Yi (2013) comprueban que los efectos relativos de la lealtad hacia el 

programa de fidelización (hedónica vs. utilitaria) sobre la lealtad hacia un establecimiento online difieren en 

función de los objetivos del consumidor. En el caso de los consumidores con objetivos hedónicos, la lealtad 

hedónica hacia el programa (ofrecimiento de regalos) tiene un efecto mayor sobre la lealtad hacia el 

establecimiento online. Sin embargo, para los consumidores con objetivos utilitarios, el efecto de la lealtad 

utilitaria hacia el programa (cupones) es mayor. 

Tomando en consideración la evidencia aportada, proponemos la siguiente hipótesis para los PFOc: 

H6: La lealtad del consumidor hacia el PFOc tiene una influencia positiva sobre la lealtad actitudinal del 

consumidor hacia la marca. 

 

3.4. Metodología 

Una vez expuestos los fundamentos teóricos de esta investigación, pasamos a detallar la metodología empleada 

para el contraste de nuestro modelo de investigación. Para ello, en primer lugar exponemos los principales 

aspectos relacionados con el objeto del estudio y su muestra. A continuación, describimos el proceso de recogida 

de información. Seguidamente, mostramos el proceso de medición de los distintos elementos que nos han 

servido de base para verificar las hipótesis propuestas, para finalmente, explicar en detalle la técnica de análisis 

estadístico que nos ha permitido obtener los resultados. 

 

3.4.1. Objeto del estudio 

Con el propósito de profundizar en el conocimiento de los programas de fidelización e investigar los efectos que 

provoca en la actitud de aquellos consumidores que han decidido formar parte de él, vamos a estudiar los 

programas de fidelización desde el punto de vista de su implantación en el entorno online con la finalidad de 

contribuir en la investigación sobre su empleo como una herramienta de marketing útil y de éxito. Para ello, tras 
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el primer análisis centrado en mostrar las características diferenciadoras entre los PFO implantados en España en 

función del sector de pertenencia de la marca patrocinadora, en éste vamos a llevar a cabo una investigación 

sobre uno de ellos, al que nos referiremos como “El Club”, que como ya hemos indicado anteriormente, cumple 

con los requisitos para poder ser considerado un PFOc (estar patrocinado por una marca que sea responsable de 

su financiación y gobierno, ofrecer la posibilidad de que los miembros puedan interactuar entre sí y con la marca 

a través de la página web del programa y de perfiles en redes sociales, y que el sector al que pertenezca la marca 

haya sido objeto de estudio a través de marcas que hayan construido comunidades de marca virtuales).  

El PFO seleccionado ha sido implantado por una marca española perteneciente al sector lácteo. En lo que 

respecta a este sector, hay que destacar que se encuentra en su etapa de madurez debido a la existencia de una 

gran competencia, que unido a los reducidos márgenes de ganancias en la venta de los productos, provoca que 

sólo aquellas marcas que se adaptan constantemente a los cambios del entorno sobrevivan. Sin embargo, cuenta 

con la ventaja de que su consumo es estable debido a que estamos ante un producto de primera necesidad, la 

leche, y los beneficios que reporta para la salud sus derivados, por lo que existe un gran número de consumidores 

a los que hay que tratar de fidelizar. Ante este panorama dominado por la fuerte competencia pero a la vez 

propicio para la fidelización, la marca decidió implantar una de las tradicionales herramientas de marketing, un 

programa de fidelización, directamente en el ámbito online para tratar de fortalecer su vínculo con los clientes de 

la marca. En concreto, el PFO fue creado en mayo de 2009, y al que nos referimos en esta investigación como 

“El Club”. 

Pero además, la marca elegida es una de las mayores empresas dedicadas a la fabricación de productos lácteos en 

España, tanto por tamaño como por variedad y calidad de productos (leche, bebidas vegetales, batidos, natas, 

mantequilla, yogures y postres), lo cual se ve reflejado en el hecho de que posee una reputada imagen de marca 

en España (según datos del Reputation Institute, 2012) y en su liderazgo en el mercado lácteo en España en 2012 

para algunos de sus productos, según datos de AC Nielsen. 

Por otro lado, y centrándonos ya en “El Club” en sí, pasamos a describir sus principales aspectos y contenidos en 

el momento de realizar la encuesta a mediados de 2012, los cuales incidieron de forma positiva en su elección. 

La Figura 3.02 muestra la home page de “El Club” en dicho momento. 

Figura 3.02 

Home page de “El Club” 

 

Fuente: página web de “El Club”. Fecha: 4 de Mayo de 2012. 
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Con respecto a la página web de “El Club”, la marca creó una plataforma para premiar a los consumidores, en la 

que ellos tan sólo deben registrarse para poder empezar a acumular puntos en sus cuentas privadas, los cuales se 

canjean por regalos directos y participaciones en sorteos mediante la introducción de códigos válidos insertados 

en los envases de diferentes productos de la marca. 

En cuanto a su estructura básica, el programa posee un espacio reservado denominado “Mi cuenta”, a través del 

cual una persona mayor de 14 años puede ser miembro haciendo clic en “Regístrate”. Dentro de él, cada persona 

debe rellenar una serie de datos personales (nombre, apellidos, email, nick, género, fecha de nacimiento, tipo de 

vía, nombre, número, bloque, piso, letra, localidad, provincia, código postal y teléfono) y decidir si desea recibir 

la newsletter de “El Club”, mediante la cual la marca envía al email del usuario de forma periódica noticias y 

novedades relacionadas con la marca y el programa. Finalmente, se debe confirmar el alta haciendo clic en un 

link inserto en un email enviado a la cuenta de correo electrónico indicada en el registro. 

Dentro de “Mi cuenta”, existe el apartado “Mis datos”, en el que una persona puede acceder y modificar todos 

sus datos personales, e incluso, darse de baja. También existe dentro el apartado “Subir puntos”, en el que cada 

persona puede convertir sus códigos en puntos, sin en ningún caso exceder los 1.500 puntos mensuales por 

cuenta, debiendo conservar tanto los códigos como los tickets justificantes de la compra de los productos hasta 

un mes después de haber recibido el regalo directo o el premio obtenido en el sorteo, y pudiendo la marca dejar 

sin puntos una cuenta si no se ha realizado introducción de códigos durante un período de 18 meses consecutivos 

o más. 

En cuanto al proceso de conversión de los códigos por puntos, la persona debe en primer lugar elegir el tipo de 

producto sobre el que desea insertar el código para, a continuación, proceder a su introducción, el cual consta de 

13 caracteres alfanuméricos. En función del tipo de producto, los códigos de los envases proporcionaban una 

determinada cantidad de puntos. En concreto, los códigos insertos en los envases de leche en brick o en botella 

añadían 5 puntos, las leches ricas en calcio, ricas en fibra y bajas en grasas entre 7 y 10 puntos, y las natas y 

batidos en sus diferentes variantes y formatos entre 5 y 7 puntos. 

En el siguiente apartado, “Mis movimientos”, se puede consultar el saldo actual de puntos, los movimientos de 

puntos en todo el período o en un período concreto procedentes de la introducción de códigos, confirmación de 

pedidos, invitaciones a amigos, regalos directos, anulación de pedidos y participación en sorteos, además de la 

caducidad de dichos puntos. También cuenta con la posibilidad de seleccionar de la lista de regalos directos 

aquellos que desea conseguir cada miembro a pesar de no disponer de los puntos necesarios para su obtención en 

el apartado “Mis favoritos”. Y si ya dispone de los puntos, en el apartado “Mi carrito” seleccionar de dicha lista 

el regalo directo que desea. Y finalmente, en el apartado “Invita a un amigo”, cada miembro puede invitar a otros 

amigos para que ellos también disfruten de las ventajas de “El Club”, para lo cual sólo se debe facilitar el 

nombre y el email de dichos amigos. A éstos la marca les envía un email con un enlace directo de siete días de 

validez sobre el que deben hacer clic para registrarse en “El Club”. Cuando este hecho sucede, el miembro que 

cursa la invitación recibe 30 puntos en su cuenta por cada amigo que se registra de forma correcta. 

El siguiente proceso que explicamos es el canje de los puntos por regalos directos, para lo cual se debe acceder al 

apartado “Catálogo de regalos”. El proceso es tan sencillo como seleccionar el regalo, confirmar o modificar la 

dirección del envío indicada en el registro y abonar en metálico el precio reducido de los artículos además de los 

gastos del envío, siendo el plazo máximo de entrega de unos 45 días. En concreto, el catálogo de regalos directos 

disponible en aquellos momentos en “El Club” estaba compuesto por diversos artículos relacionados con el 
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hogar (una cubertería, un juego de sartenes, una olla exprés y una lamparita led), con el cuidado personal (un 

cepillo dental eléctrico), con la salud (un lote de infusiones), y además, una estancia en una selección de hoteles 

en España. 

Además del canje por regalos directos, los puntos también se pueden canjear por participaciones en sorteos en el 

apartado “Sorteos”. Para ello hay que seleccionar el sorteo en el que desea participar y canjear un total de 40 

puntos por participación. Celebrado el sorteo, la marca publica la lista de ganadores en el apartado “Ganadores”, 

aparte de ser la propia marca quien se pone en contacto con cada uno de los ganadores. Al igual que en los 

regalos directos, el premio cuenta con un plazo de entrega de unos 45 días. En concreto, eran objeto de sorteo 

artículos relacionados con el ocio (cámaras digitales y diversos juguetes), con el cuidado personal (depiladoras 

femeninas y máquinas de afeitar para hombres), y además, estancias en una selección de hoteles en España y un 

sorteo mensual de una importante cantidad de dinero. 

“El Club” también cuenta con un apartado denominado “Recetas”, en el que se puede visionar recetas elaboradas 

con algún producto de la marca, las cuales se publican por categorías: entrantes, primeros, segundos o postres. 

Además de visionar, también se pueden enviar recetas para su publicación haciendo clic en “Envíanos tus 

recetas”, en donde hay que insertar el título del plato, los ingredientes, la elaboración, el tiempo estimado para su 

preparación y la categoría, además del nombre, apellidos y email para en el caso de ser el ganador del concurso 

“La receta de la abuela” se sumen 200 puntos en la cuenta del ganador. Este apartado también cuenta con la 

posibilidad de valorar las recetas publicadas, para lo que existe en la parte superior de cada receta un total de 

cinco estrellas en blanco que representan la posible valoración, que se tornan a amarillo en función del grado de 

aceptación que muestren los miembros. Ello genera a su vez otra nueva forma de visionar las recetas a través de 

la opción “Las mejor valoradas”. 

Los últimos apartados son “Noticias”, a través del cual también se puede visionar los ganadores de los diferentes 

sorteos, y “Contacto”, medio que sirve para poner en conocimiento de la marca cualquier tipo de duda, 

comentario o sugerencia con relación a “El Club” con tan sólo indicar el nombre y el email para que la marca 

pueda dar respuesta. 

Pero además, el programa también posee contenido de carácter social a través de la celebración de un conjunto 

de carreras en distintas fechas y ciudades españolas para la lucha contra el cáncer de mama. En este sentido, 

existe en la página web del programa un icono que permite acceder al calendario de carreras, además de ofrecer 

la posibilidad de inscribirse en ellas, para lo cual, es necesario ser miembro de “El Club”. 

Por otro lado, la marca líder en el sector lácteo cuenta con un perfil corporativo en la red social Facebook en el 

que, además de publicar noticias sobre la marca y sobre distintas cuestiones relacionadas con el mundo de la 

leche, también se publican noticias relacionadas con “El Club”. Este perfil fue creado en julio de 2009, y para 

facilitar el hecho de que los miembros se hagan seguidores, en la home page de “El Club” existe un icono que 

permite el acceso directo a dicho perfil. 

Este perfil en Facebook supone una importante fuente de interactividad, no sólo de los miembros con la marca 

(interacción miembros-marca), sino también entre miembros que no tienen por qué conocerse personalmente, lo 

que ocurrirá previsiblemente en la mayor parte de los casos (interacción miembros-miembros). La Tabla 3.09 

recopila una revisión de los comentarios realizados en el perfil de la marca en Facebook desde su creación hasta 

mayo de 2012 que ejemplifican la interactividad de los miembros con base en las distintas acciones y/o 

actividades desarrolladas en “El Club”. 



CAPÍTULO 3. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACIÓN ONLINE Y LA SENSACIÓN DE COMUNIDAD DEL CONSUMIDOR 

98 
 

Tabla 3.09 

Comentarios sobre “El Club” en el perfil de la marca en Facebook 

Tema Interacción Comentario Capturas 

Regalos 

directos y 

participación 

en sorteos 

Interacción 

miembros-

marca 

 

Un miembro sugiere la 

creación de un enlace 

dentro de “El Club” 

para acceder a la careta 

que permite participar 

en un sorteo que la 

marca creó el día 21 de 

Febrero. 

(Fecha: 16 de Febrero 

de 2012) 

  

 

Regalos 

directos y 

participación 

en sorteos 

Interacción 

miembros-

marca 

 

Tras aclarar la marca a 

un miembro una duda 

sobre la participación 

en un sorteo, surge una 

conversación divertida 

entre dos miembros. 

(Fecha: 6 de Abril de 

2012) 

 

 

Regalos 

directos y 

participación 

en sorteos 

Interacción 

miembros-

marca 

 

Un miembro y la 

marca ayudan a otro 

miembro en la 

localización de los 

ganadores de un 

sorteo. 

(Fecha: 22 de Marzo 

de 2012) 
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Tabla 3.09 

Comentarios sobre “El Club” en el perfil de la marca en Facebook (continuación) 

Tema Interacción Comentario Capturas 

Regalos 

directos y 

participación 

en sorteos 

Interacción 

miembros-

marca 

 

Varios miembros y la 

marca felicitan a otro 

miembro al ganar un 

premio de un sorteo. 

(Fecha: 22 de Marzo 

de 2012) 

 

  

Página web 

de “El Club” 

Interacción 

miembros-

marca 

La marca guía a un 

miembro en el proceso 

de canje de puntos por 

regalos directos. 

(Fecha: 11 de Abril de 

2012) 

 

 

Página web 

de “El Club” 

Interacción 

miembros-

marca 

La marca guía a un 

miembro en el proceso 

de conversión de los 

códigos por puntos. 

(Fecha: 4 de Abril de 

2012) 

 

 

Página web 

de “El Club” 

Interacción 

entre 

miembros 

Un miembro ayuda a 

otro a que pueda 

probar de forma 

gratuita un producto 

mediante la impresión 

de un cupón. 

(Fecha: 3 de Octubre 

de 2011) 
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Tabla 3.09 

Comentarios sobre “El Club” en el perfil de la marca en Facebook (continuación) 

Tema Interacción Comentario Capturas 

Página web 

de “El Club” 

Interacción 

entre 

miembros 

Varios miembros 

ayudan a otro en el 

proceso de conversión 

de los códigos por 

puntos. 

(Fecha: 2 de Marzo de 

2012) 

 

  

Participación 

en eventos 

(Carrera de la 

mujer) 

Interacción 

miembros-

marca 

La marca guía a un 

miembro en la 

recogida de dorsales 

para una de las 

carreras del evento 

patrocinado por la 

marca. 

(Fecha: 22 de Marzo 

de 2012) 

 

  

Participación 

en eventos 

(Carrera de la 

mujer) 

Interacción 

entre 

miembros 

Conversación entre 

dos miembros que 

surge de su 

participación en una de 

las carreras del evento 

patrocinado por la 

marca. 

(Fecha: 5 de Octubre 

de 2011) 

 

  
Fuente: perfil en Facebook de “El Club”. 

 

De estos comentarios nos ratificamos en el hecho de que la marca disponga de una página de fans en la red social 

más popular, Facebook, en la que se incluye información relativa al PFO puede convertirse en una importante 

fuente de interactividad multidireccional, no sólo de los miembros con la marca, sino también entre miembros 

que no se conocen personalmente con anterioridad con base en que comparten un mismo gusto, el consumo de 

productos de la marca. Por otro lado, desde el punto de vista de los motivos que llevan a los miembros a 

interactuar8, en los mensajes analizados predomina claramente el dar respuesta a distintas dudas que poseen otros 

miembros sobre el funcionamiento de “El Club”, de forma similar a como sucede en las comunidades de marca 

donde tanto la propia marca como el resto de los miembros ayudan a resolver cualquier tipo de duda planteada 

por los miembros (Bagozzi y Dholakia, 2006), y de socialización, con base en su interés por formar parte de un 

                                                           
8 El estudio de dichos motivos constituye una interesante línea de investigación que ha atraído la atención de investigadores (por ejemplo, 

Bagozzi y Dholakia, 2006; Calder y otros, 2009; Kim y otros, 2013; McCall y Voorhees, 2010; Mimouni-Chaabane, 2005; Rosenbaum y 

otros, 2005; So y otros, 2015) aunque en este estudio no los hemos tenido en cuenta.  
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grupo de personas con las que se comparte unos mismos gustos (por una marca) y unos mismos intereses (por las 

actividades que en él se desarrollan) (Calder y otros, 2009). 

 

3.4.2. Proceso de recogida de la información y caracterización de la población 

En primer lugar, nos pusimos en contacto con responsables de la marca para exponerles los propósitos de la 

investigación y que ellos valorasen su interés por este proyecto de investigación fundamentado en un 

cuestionario dirigido a los miembros de “El Club”, el cual elaboramos tras una rigurosa revisión de la literatura 

académica existente sobre las diferentes variables susceptibles de investigación y la realización de un pre-test por 

parte de expertos en el tema y usuarios del PFOc para verificar la adecuada comprensión de las preguntas por 

parte de los miembros, detectar posibles flujos erróneos de preguntas y alcanzar una extensión del cuestionario 

aceptable. En vista de su interés, y tras una serie de comunicaciones entre ambas partes sobre determinadas 

preguntas incluidas en el cuestionario y su extensión, firmamos un acuerdo de colaboración. Con las sugerencias 

y recomendaciones de todo este grupo de personas, elaboramos la versión definitiva del cuestionario, que se 

adjunta en el Anexo II de la tesis. 

Dado que el objeto de estudio era un programa de fidelización en el entorno online, el medio de difusión del 

cuestionario entre los miembros del programa fue también online. El cuestionario se elaboró a través de Google 

Docs, y tanto el enlace para que los miembros completasen el cuestionario como el anuncio de dicha encuesta se 

incluyeron en un post publicado en la página de fans de “El Club”. Además, los responsables del programa 

también llevaron a cabo acciones de marketing directo para dar a conocer la encuesta, en concreto, mediante el 

envío de emails a los miembros y su publicación como contenido de la newsletter del mes de junio de 2012. Por 

último, como recompensa por realizar la encuesta, cada miembro recibió un regalo directo por parte de 

Wuaki.TV, empresa que se dedica al alquiler de películas online, consistente en el alquiler gratuito de una 

película mediante la facilitación por parte de la marca por email de un código promocional exclusivo cuyo valor 

monetario estaba estipulado en 2 euros. 

Finalmente, en la Tabla 3.10 presentamos la ficha técnica correspondiente al proceso de recogida de información 

llevado a cabo para la realización de éste y los posteriores estudios de la presente tesis en la que se muestran los 

aspectos clave de dicho proceso. 

Tabla 3.10 

Ficha técnica de los estudios sobre un PFOc 

Población Miembros de “El Club” seguidores del mismo en Facebook 

Procedimiento de muestreo No probabilístico. 

Tamaño muestral 153 miembros-fans. 

Período Del 1 de junio al 31 de agosto de 2012. 

Ámbito De aplicación dentro del territorio español. 

Técnica de recogida de la 

información 

Encuesta online puesta a disposición de los miembros de “El Club” en Google Docs a la que se accede mediante un enlace 

dado a conocer a los miembros del PFO en Facebook y a través de e-mail. 
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Dado que los encuestados se autoseleccionaron a la hora de responder el cuestionario el proceso de muestreo es 

no aleatorio, por lo que la muestra podría considerarse como no representativa. No obstante, entendemos que sí 

que es una muestra válida para estudiar las relaciones propuestas en la medida que nos interesa analizar el perfil 

de aquellos usuarios más activos y vinculados a la marca, que cabría esperar que sean aquellos que también 

interactúen más de forma online. El período de tiempo del que dispusieron los miembros para contestar la 

encuesta fue entre los meses de junio a agosto de 2012, obteniendo un total de 176 respuestas, base de datos que 

nos fue proporcionada por la empresa responsable. A continuación, procedimos a realizar la depuración de 

nuestra base de datos, teniendo que descartar, en primer lugar, aquellos cuestionarios que presentaban un mismo 

patrón de respuesta a lo largo de todo o prácticamente la totalidad del cuestionario basado en los valores 

extremos de la escala likert de cinco puntos que empleamos, es decir, 1 ó 5, con independencia del contenido de 

la pregunta, resultando un total de seis cuestionarios. En segundo lugar, procedimos a eliminar los cuestionarios 

de aquellos miembros de “El Club” que no eran usuarios de alguna red social, siendo un total de ocho. En tercer 

lugar, descartamos los cuestionarios de aquellos miembros que no eran seguidores del perfil corporativo de “El 

Club” en Facebook, otros ocho a mayores. Y finalmente, eliminamos un cuestionario que sirvió a los 

investigadores de control para verificar la correcta recogida de los datos. En consecuencia, nuestra base de datos 

quedó finalmente constituida por una muestra útil de 153 cuestionarios. 

En consecuencia, en la Tabla 3.11 caracterizamos nuestra muestra con base en las dos principales medidas de 

clasificación demográficas: género y edad. 

Tabla 3.11 

Distribución de la muestra en función del género y la edad 

Género Edad Total 

 Menos de 25 años Entre 25 y 40 años Entre 41 y 55 años Entre 56 y 70 años Más de 70 años  

Hombre  6 19 14 1 0 40 

 % Sexo 15% 47,5% 35% 2,5% 0% 100% 

 % Edad 33,3% 22,4% 30,4% 25% 0% 26,1% 

Mujer  12 66 32 3 0 113 

 % Sexo 10,6% 58,4% 28,3% 2,7% 0% 100% 

 % Edad 66,7% 77,6% 69,6% 75% 0% 73,9% 

Total  18 85 46 4 0 153 

 % Sexo 11,8% 55,6% 30,1% 2,6% 0% 100% 

 % Edad 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

 

En cuanto a la muestra, si nos fijamos en el género de los encuestados, el 73,9% son mujeres y el 26,1% 

hombres. Dentro del segmento de las mujeres, el 58,4% están dentro del rango de edad de los 25 a los 40 años, y 

sólo tres mujeres tienen más de 55 años. Mientras, en el segmento de los hombres es también el rango de edad 

comprendido entre los 25 y los 40 años el que mayor número de hombres engloba aunque con un porcentaje que 

se reduce hasta el 47,5%, al mismo tiempo que se reduce hasta tan sólo un hombre dentro de los que cuentan con 
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una edad superior a los 55 años. Por otro lado, fijándonos sólo en la edad de los encuestados, el 55,6% tienen 

una edad comprendida entre los 25 y los 40 años, llegando hasta el 85,7% si ampliamos el rango de edad desde 

los 25 hasta los 55 años, por lo que es escaso el número de personas que superan esta edad (sólo cuatro) sin que 

ninguno esté por encima de los 70 años. 

 

3.4.3. Técnica de análisis estadístico 

Una vez descrito el procedimiento de recogida de la información, la elaboración de la base de datos y la 

caracterización de la muestra, pasamos a describir la técnica de análisis estadístico que hemos utilizado para la 

realización de la parte empírica del estudio sobre la experimentación de sensación de comunidad por parte de los 

miembros de un PFOc. En concreto, una de las técnicas de análisis derivada de los Modelos de Ecuaciones 

Estructurales (SEM, en referencia a sus siglas en inglés Structural Equation Modeling), Mínimos Cuadrados 

Parciales (PLS, en referencia a sus siglas en inglés Partial Least Squares), que a continuación pasamos a 

describir. 

 

3.4.3.1. Mínimos Cuadrados Parciales 

En principio, hemos optado por aplicar a este estudio PLS debido a que es una técnica de análisis estadístico que 

nos permite trabajar con modelos que tomen como partida una serie de premisas empíricas asumidas sobre el 

comportamiento en contraposición con la generación de teorías sobre el comportamiento y posterior 

confirmación de éstas que permiten otras técnicas de análisis SEM, es decir, mientras que otras técnicas de 

análisis SEM se centran en lograr un mejor ajuste a los datos, PLS se centra en el carácter predictivo de los 

mismos (Chin, 1998). 

PLS es una técnica diseñada para reflejar las condiciones teóricas y empíricas de las ciencias sociales y del 

comportamiento donde son habituales las situaciones con teorías no suficientemente asentadas y escasa 

información disponible (Wold, 1979). “Esto significa que dados los datos y el modelo, las variables 

independientes se vuelven las mejores variables predictoras posibles, y las variables dependientes se vuelven las 

mejores variables predecidas” (Falk y Miller, 1992, p. xi). En consecuencia, el objetivo perseguido al aplicar 

PLS es la predicción de las variables dependientes tanto latentes como manifiestas. Por tanto, PLS se adapta 

mejor para aplicaciones predictivas y de desarrollo de teorías (es decir, para la realización de análisis con un 

marcado carácter exploratorio) aunque también puede ser usada para la confirmación de una teoría (es decir, para 

la realización de análisis de carácter confirmatorio) (Chin y otros, 2003). En este sentido, nuestro estudio posee 

un cierto carácter exploratorio al estudiar la experimentación de sensación de comunidad por parte de los 

consumidores que forman parte de un programa de fidelización (como en el reciente trabajo publicado por 

Brashear-Alejandro y otros (2016)) pero a diferencia de éste, en nuestro caso centrado sobre un programa de 

fidelización desarrollado en el entorno online 9 . Además, hay que tener en cuenta que PLS está orientado 

                                                           
9 Brashear-Alejandro y otros (2016) comprueban empíricamente que el sentimiento de estatus o de pertenencia a las comunidades basadas en 

los programas de fidelización que emana de diversos beneficios percibidos por el miembro (reconocimiento personal, trato preferente y 

experiencia de la exploración) se relaciona de forma positiva con la identificación del consumidor con la empresa, mientras que nuestro 

estudio, partiendo de ese sentimiento de pertenencia que denominamos sensación de comunidad, no sólo tenemos en cuenta la dimensión 

reconocimiento de los beneficios percibidos simbólicos que puede generar el ser miembro de un programa de fidelización, sino que añadimos 

el factor de la interactividad online que permiten los PFO, y a la hora de analizar sus repercusiones en términos de eficacia, tenemos en 

cuenta otros factores a parte de la identificación del consumidor con la marca patrocinadora. 
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principalmente para el análisis causal-predictivo en situaciones de alta complejidad pero bajo información 

teórica (Jöreskog y Wold, 1982), como es nuestro caso. En consecuencia, PLS puede emplearse no sólo para la 

confirmación de suposiciones, sino también para sugerir relaciones que pueden o no existir y extraer nuevas 

proposiciones para su posterior comprobación. A este respecto, nuestra utilización de PLS se ve reforzada ya que 

el principal objetivo de la presente tesis es el de aportar conocimientos que ayuden al establecimiento de una 

teoría que explique las respuestas de los consumidores a los PFO a través de una serie de variables, algunas de 

las cuales han sido objeto de estudio recientemente en otros trabajos de investigación, y otras pertenecientes al 

campo del comportamiento de los miembros dentro de comunidades de marca online y comunidades virtuales. 

Por otro lado, Chin (1998) afirma que PLS es la técnica más apropiada cuando los constructos subyacentes están 

determinados completamente por sus indicadores y se asume que el efecto combinado de los indicadores se 

encuentra libre de error de medida10. En este sentido, PLS permite operar con indicadores reflectivos, cuando el 

constructo no observado da lugar a lo que se observa, como puede ser el caso de los rasgos de personalidad y de 

comportamiento (Chin y Newsted, 1999) y/o con indicadores formativos, cuando las medidas dan lugar al 

constructo teórico latente, como puede ser el caso de indicadores tales como ocupación, ingresos y lugar de 

residencia a la hora de definir el constructo estatus social (Chin y Newsted, 1999).  

Otra ventaja con la que cuenta PLS es que permite probar de forma simultánea múltiples relaciones causales 

entre los constructos que forman parte de la investigación cuando existen efectos de interacción y se dispone de 

un tamaño muestral inferior a 200 (por ejemplo, Chin y otros, 2003). Para corroborar este hecho, la Tabla 3.12 

contiene artículos publicados en revistas con factor de impacto que han publicado estudios empíricos aplicando 

PLS con muestras inferiores a 200 casos dentro del campo de investigación de organización de empresas y 

marketing. 

En este sentido, siguiendo la recomendación mínima establecida por Chin y otros (2003), se necesita un tamaño 

muestral aproximado mínimo de 100 para detectar el efecto de interacción con seis a ocho ítems por constructos 

de efectos principales para producir estimaciones razonablemente consistentes. Al contar el constructo sensación 

de comunidad con ocho ítems, cumplimos con dicho condicionante, y en consecuencia, nuestro estudio cuenta 

con una muestra lo suficientemente grande como para aplicar PLS al contar con 153 casos. 

En resumen, según el trabajo de Falk y Miller (1992) en el que se exponen la concurrencia de una o más de las 

condiciones y circunstancias que permiten la aplicación de PLS, podemos afirmar que esta técnica estadística es 

una alternativa apropiada para realizar estudios en las áreas de conocimiento de organización de empresas (Hair 

y otros, 2014) y marketing (Hair y otros, 2012) ya que en estas áreas pueden verificarse la mayoría de las 

condiciones señaladas en su trabajo: (1) los conjuntos de datos suelen ser pequeños; (2) las medidas no se 

encuentran muy desarrolladas; (3) las teorías no están desarrolladas sólidamente; y (4) presencia de indicadores 

formativos y/o reflectivos. 

  

                                                           
10 En general, las variables sobre las que se pretende utilizar la metodología PLS contienen errores de medida, lo que puede dar lugar a 

estimadores inconsistentes (Chin y Newsted, 1999). Este sesgo, que suele manifestarse a través de unas cargas factoriales estimadas más 

altas en el modelo de medida y unos coeficientes estructurales relativamente más bajos, tiende a superarse debido a que los valores estimados 

tienden a acercarse a su “verdadero” valor a medida que se aumenta el número de indicadores utilizados para cada variable latente y el 

tamaño muestral (Chin y Newsted, 1999). 
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Tabla 3.12 

Aplicación de PLS en muestras inferiores a 200 casos en Organización de empresas y Marketing 

Publicación Autores 

Electronic Commerce Research Guo y Barnes (2009); Lu y otros (2009); Goh y Sun (2014) 

European Journal of Marketing Massey y Dawes (2007); Massey y Kyriazis (2007); O'Cass y Ngo (2007a); Ekinci y otros (2008); Jensen 

(2008); Plouffe (2008); Chung (2009); Tortosa y otros (2009); Chung (2010); Guenzi y Georges (2010); 

Vlachos y otros (2010); Voola y O'Cass (2010); Huang y Tsai (2013); Vidal (2014); Chen y otros (2015) 

International Journal of Research in 

Marketing 

Becker y otros (2009); Reimann y otros (2010); Wilken y otros (2010) 

International Marketing Review Alpert y otros (2001); Sinkovics y otros (2013); Freeman y Styles (2014); Griffith y otros (2014); 

Sinkovics y otros (2015); Jean y otros (2016) 

Journal of Business Research MacMillan y otros (2005); Cepeda y Vera (2007); O'Cass y Ngo (2007b); Wagner y otros (2010b); Albort-

Morant y otros (2016); Cegarra-Navarro y otros (2016); Cepeda-Carrion y otros (2016); Chang y otros 

(2016); Gelhard y Von Delft (2016); Hermano y Martín-Cruz (2016); Hernández-Perlines (2016); 

Hernández-Perlines y otros (2016b); Navarro-García y otros (2016); Rakthin y otros (2016); Rutter y otros 

(2016); Vega-Vázquez y otros (2016); Zhang y otros (2016)  

Journal of Consumer Research Cotte y Wood (2004) 

Journal of Interactive Marketing Sääksjärvi y Samiee (2007); Sääksjärvi y Samiee (2011) 

Journal of International Marketing Lee y Dawes (2005); Brettel y otros (2008); Nijssen y Douglas (2008); Sichtmann y von Selasinsky 

(2010); Johnston y otros (2012) 

Journal of Marketing Wuyts y Geyskens (2005); Ernst y otros (2010) 

Journal of Retailing Lei y otros (2008); Rose y otros (2012) 

Journal of the Academy of Marketing 

Science 

Sarkar y otros (2001); Slotegraaf y Dickson (2004); Sundaram y otros (2007); Calantone y Di Benedetto 

(2012); Hansen y otros (2013); Fombelle y otros (2015); Santos-Vijande y otros (2016) 

Management Science Ahuja y otros (2003) 

Marketing Letters Grégoire y Fisher (2006); Mooradian y otros (2008) 

Psychology and Marketing Yi y Gong (2008); Hellén y Sääksjärvi (2011); Jain y otros (2012); Smith y otros (2012); Zhang y Zhang 

(2014) 

 

La interpretación y el análisis del modelo en PLS se lleva a cabo en dos fases secuenciales (Anderson y Gerbing, 

1988; Barclay y otros, 1995): el análisis del modelo de medida y el análisis del modelo estructural. Esta 

secuencia asegura que las escalas de medida son válidas y fiables (Hernández-Perlines y otros, 2016a). 

 

3.4.3.1.1. Fase 1: Análisis del modelo de medida 

La evaluación del modelo de medida consiste en el análisis de la fiabilidad individual de cada ítem, de la 

consistencia interna o fiabilidad de una escala, de la validez convergente y de la validez discriminante. En un 

modelo al que se aplica PLS, la fiabilidad individual de cada ítem se realiza mediante el examen de las cargas y 
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los pesos o de las correlaciones simples de los indicadores con su respectivo constructo, acompañado del 

estadístico t de cada ítem. En el caso de los indicadores reflectivos, las cargas representan la contribución 

absoluta de un indicador en la definición de la variable latente. Las cargas varían entre 0 y 1, y por norma, las 

cargas de los modelos reflectivos deben tener un valor igual o superior a 0,7 (Hair y otros, 2010), aunque cargas 

entre 0,5 y 0,6 pueden ser aceptables en las fases preliminares de estudio (Esposito y otros, 2010). Esto implica 

que la varianza compartida entre el constructo y sus indicadores es mayor que la varianza debida al error. Debido 

a que las cargas son correlaciones, un nivel igual o superior a 0,7 significa que más del 50% de la varianza de la 

variable observada (es decir, la comunalidad = λ²) es compartida con el constructo. Mientras que en el caso de 

los indicadores formativos, los pesos representan la contribución absoluta de un indicador en la definición de su 

variable correspondiente. Los pesos varían entre 0 y 1, y deben contar con una significación del estadístico t 

aceptable de al menos p < 0,05 (95% de confianza). En este sentido, y siguiendo las indicaciones de Hair y otros 

(2014), a la hora de estudiar la significación tanto de las cargas como de los pesos de los ítems, y dado que PLS 

no asume una distribución normal, aplicamos un proceso de remuestreo (bootstrapping) por medio del programa 

estadístico SmartPLS v.3.2.6 (Ringle y otros, 2015), mediante el cual se genera de forma aleatoria una serie de 

submuestras (en nuestro estudio, de 5.000 submuestras) a partir de los datos originales (con reemplazo) para, a 

continuación, proceder con las estimaciones de los modelos para cada submuestra. De esta manera, podemos 

calcular el error estándar de cada ítem del modelo, y a partir de él, determinar la significación de cada uno de 

ellos mediante los valores de la t. 

La evaluación de la fiabilidad de un constructo nos permite comprobar la consistencia interna de todos los 

indicadores con los que se pretende medir el concepto. Para llevar a cabo esta evaluación contamos con dos 

indicadores: el tradicional coeficiente alfa de Cronbach (α) y la fiabilidad compuesta (pc) del constructo (Werts y 

otros, 1974). La diferencia entre ellos es que la fiabilidad compuesta asume a priori que cada indicador de un 

constructo contribuye de la misma manera, es decir, las cargas son establecidas en la unidad (Barclay y otros, 

1995). Aunque para ambos indicadores, Fornell y Larcker (1981) afirman que sus valores han de ser superiores a 

0,7, para la interpretación del coeficiente alfa de Cronbach hemos optado por seguir la recomendación de George 

y Mallery (1994), quienes consideran que este indicador es bueno a partir de 0,8. Pero además contamos con 

otros dos indicadores. Por un lado, la varianza media extraída (en adelante AVE, en referencia a sus siglas en 

inglés Average Variance Extracted) que proporciona la cantidad de varianza que un constructo obtiene de sus 

indicadores con relación en la cantidad de varianza debida al error (Fornell y Larcker, 1981). Chin (1998) 

recomienda que la AVE sea superior a 0,5, lo que significa que más del 50% de la varianza del constructo es 

debida a sus indicadores. Y por otro lado, el coeficiente de correlación de Spearman (en adelante, rho), que es un 

índice que mide la correlación entre dos variables continuas. Varía entre 1 y -1, siendo los valores cercanos a 1 

signo de una correlación positiva muy buena, los cercanos a -1 de una correlación negativa muy buena y los 

cercanos a 0 de una correlación mínima o nula, y por norma, su valor debe ser superior o igual a 0,7. 

La validez convergente pretende comprobar si los diferentes ítems seleccionados para medir un constructo 

realmente lo hacen, para lo cual el ajuste de estos ítems ha de ser significativo. 

Por último, la validez discriminante indica cómo de diferente resulta ser un determinado constructo respecto a 

los demás constructos que forman parte de la investigación. A la hora de evaluar la validez discriminante, 

empleamos tres criterios. El primero de ellos es el criterio de Fornell y Larcker. Según Fornell y Larcker (1981), 

para que exista validez discriminante en un constructo deben existir correlaciones débiles entre éste y el resto de 

los constructos, y para ello, sugieren la utilización del índice de la AVE, es decir, de la varianza media 

compartida de cada un constructo. Siguiendo la recomendación de estos autores, la raíz cuadrada de la AVE de 
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cada constructo debe ser mayor que su correlación con cualquier otro constructo, lo que significa que comparte 

un mayor grado de varianza con sus propias medidas que con los demás constructos del modelo. En segundo 

lugar, también empleamos el criterio Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), mediante el cual se considera que 

existe validez discriminante cuando las correlaciones entre los constructos son menores de 0,85 (Clark y Watson, 

1995; Kline, 2005). Este es un criterio especialmente recomendable para aquellos casos en los que se disponga 

de muestras pequeñas. Y en tercer lugar, el criterio de las cargas cruzadas, gracias al cual verificamos que cada 

ítem carga más sobre el constructo al que está vinculado que sobre el resto de los constructos que forman parte 

de la investigación. 

Finalmente, para la validación de los ítems que constituyen las variables del estudio hay que descartar que 

existan problemas de multicolinealidad en las escalas formativas, que es la situación en la que se presenta una 

fuerte correlación entre variables explicativas del modelo. La multicolinealidad puede incrementar los errores 

estándar en el proceso de remuestreo (bootstrapping) (Cenfetelli y Bassellier, 2009). Para ello, calculamos los 

factores de inflación de la varianza (VIF, en referencia a sus siglas en inglés Variance Inflation Factor), que 

miden en qué medida la varianza de los coeficientes de regresión estimados ha sido inflada, en comparación con 

un contexto en el que las variables del modelo no están linealmente relacionadas. Según la literatura académica, 

existe una alta multicolinealidad cuando los valores de los VIF están por encima de 4 (Hair y otros, 1995). 

 

3.4.3.1.2. Fase 2: Evaluación del modelo estructural 

Para realizar una correcta interpretación del modelo estructural debemos dar respuesta a las siguientes cuestiones 

(Falk y Miller, 1992): ¿qué parte de la varianza de las variables dependientes es explicada por los constructos 

que las predicen?, y ¿en qué medida las variables independientes contribuyen a la varianza explicada de las 

variables dependientes? 

Para responder a estas dos preguntas nos vamos a valer de dos índices básicos: los R² y los coeficientes de 

trayectoria estandarizados (β). En primer lugar, una medida de la capacidad predictiva de un modelo es el valor 

R² para las variables dependientes. Esta medida indica la cantidad de varianza del constructo que es explicada 

por el modelo. Falk y Miller (1992) señalan que la varianza explicada de las variables dependientes (R²) debe ser 

mayor o igual a 0,1 ya que los valores de R² inferiores a 0,1, aun siendo estadísticamente significativos, 

proporcionan muy poca información, es decir, muestran un muy bajo nivel predictivo. Y en segundo lugar, 

mediante los coeficientes de trayectoria estandarizados (β) se analiza la robustez de las cargas de los indicadores 

y si las relaciones entre las variables son significativas, para lo cual el valor del estadístico t debe contar con una 

significación aceptable de al menos p < 0,05 (95% de confianza). Los coeficientes de trayectoria estandarizados 

(β) varían ente -1 y 1, siendo las ponderaciones cercanas a 1 signo de relaciones positivas fuertes, cercanas a -1 

de relaciones negativas fuertes y cercanas a 0 muy débiles. Por norma general se recomienda que sus valores 

sean superiores a 0,2 para que sean considerados válidos. 

Antes de presentar los resultados comentar que existe la opción de emplear PLS consistente (PLSc). La principal 

diferencia frente a PLS tradicional es que PLSc realiza una corrección de las correlaciones de los constructos 

reflectivos para conseguir que los coeficientes de trayectoria, las relaciones entre los constructos y las cargas de 

los indicadores sean consistentes (Dijkstra y Henseler, 2015). En este caso, se puede optar por la aplicación de 

PLSc sobre el modelo de trayectorias planteado inicialmente por los investigadores o sobre todas las variables 

conectadas entre sí, opción que aconsejan Dijkstra y Henseler (2015) ya que así se obtienen resultados más 
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estables. Por último, añadir que PLSc se puede aplicar incluso cuando se cuenta con un modelo compuesto, es 

decir, un modelo integrado tanto por constructos reflectivos como por constructos formativos. 

Sin embargo, en la práctica, según Hair y otros (2017) los resultados que se obtienen de la aplicación de PLSc 

pueden estar sustancialmente influenciados por bajos niveles de fiabilidad de los constructos, y en consecuencia, 

los coeficientes de trayectoria estandarizados de PLSc pueden llegar a ser muy altos, llegando en ocasiones a ser 

superiores a 1. Además, en modelos de trayectoria de PLS que son más complejos, la colinealidad entre las 

variables latentes puede afectar de forma importante a los resultados obtenidos mediante PLSc, y en un mayor 

número de casos, las relaciones del modelo estructural se ven muy reducidas. Y finalmente, el proceso de 

bootstrapping llevado a cabo mediante PLSc puede llevar a la obtención de resultados extremos, que se refleja 

en altos errores estándar en ciertas relaciones, aumentando el ratio de error del Tipo II, o lo que es lo mismo, a 

no rechazar una hipótesis nula que es falsa. En consecuencia, hasta la fecha los fundamentos conceptuales del 

enfoque de medición mediante PLSc no han sido plenamente establecidos, y Hair y otros (2017) son partidarios 

de su no aplicación hasta que la investigación no haya aclarado todas estas cuestiones, decisión a la que nos 

sumamos11. 

 

3.5. Presentación de los resultados 

3.5.1. Modelo de medida del estudio de la sensación de comunidad 

Una vez expuestas tanto las hipótesis de la investigación como la técnica de análisis que vamos a emplear en este 

estudio, pasamos a describir las escalas y variables que constituyen el modelo de nuestra investigación, para 

concluir detallando el proceso de validación de las mismas. 

 

3.5.1.1. Medición de las variables del estudio 

Con respecto a las escalas, hay que indicar que todos los ítems utilizados en este estudio están medidos en una 

escala Likert de cinco puntos, donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo” con el 

enunciado formulado. 

A la hora de estudiar los antecedentes de la sensación de comunidad que experimentan los miembros de un 

PFOc, incluimos dos variables. La primera es el componente reconocimiento de los beneficios simbólicos, que 

hemos medido a través de la escala adaptada de Mimouni-Chaabane y Volle (2010) (V21 a V24). La segunda, la 

interacción online, se midió a través de un constructo de segundo orden reflectivo-formativo (Hair y otros, 

2017), incluyendo dos componentes, por un lado, la interacción con la marca, y por otro, la interacción con otros 

miembros. Para ambos tipos de interacción utilizamos escalas reflectivas reducidas y adaptadas de Gummerus y 

otros (2012), con los ítems V89 y V90 para medir la interacción online con los miembros y V85 y V87 para la 

interacción online con la marca. En cuanto a la variable central del estudio, la sensación de comunidad del 

consumidor, hemos empleado una escala reducida y adaptada de Rosenbaum y otros (2005) (V30 a V33, V93 a 

V95 y V99). Y a la hora de estudiar las consecuencias que se derivan de la experimentación de sensación de 

comunidad por parte de los miembros, contamos con dos bloques de variables. Por un lado, las variables 

                                                           
11 A pesar de que hemos seguido la recomendación de Hair y otros (2017), anticipamos que hemos verificado nuestro modelo estructural con 

PLSc, consiguiendo igualmente probar todas las hipótesis planteadas y con el mismo grado de significación que con PLS, eso sí, mostrando 

ligeras variaciones en los coeficientes de trayectorias estandarizados (β) y en sus correspondientes valores de la t. 
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relacionadas con el programa de fidelización (lealtad hacia el programa), y por otro, las variables relacionadas 

con la marca patrocinadora (identificación con la marca y lealtad actitudinal hacia la marca). A la hora de medir 

la lealtad hacia el programa, hemos utilizado una escala reducida y adaptada de Chang y Zhu (2012) (V38 y 

V39), mientras que con el fin de medir la identificación con la marca, hemos empleado la escala propuesta por 

Kuenzel y Halliday (2008) (V67 a V69), y para medir la lealtad actitudinal hacia la marca, hemos empleado una 

escala reducida y adaptada de Dick y Basu (1994) (V45 y V49). 

Y finalmente, con respecto a los ítems que constituyen las variables, hay que destacar que todas las variables de 

este estudio poseen indicadores reflectivos, a excepción del constructo interacción online, que está formado por 

dos componentes de primer orden (interacción con la marca y con los miembros). 

 

3.5.2. Estimación del modelo de medida 

A continuación, procedimos a realizar el análisis del modelo de medida, para lo cual empleamos el paquete 

estadístico SmartPLS v.3.2.6 (Ringle y otros, 2015). Para ello, en primer lugar, en la Tabla 3.13 mostramos los 

resultados relativos a la fiabilidad, la multicolinealidad, la validez convergente y los estadísticos descriptivos de 

las variables incluidas en este estudio. De su análisis concluimos que las escalas cumplen los requisitos exigidos 

para asegurar su fiabilidad y validez convergente. A este respecto, hay que puntualizar que todas las cargas de 

los factores están por encima de 0,7 (Hair y otros, 2010), y son significativas. En cuanto a la consistencia interna, 

todas las variables superan de forma holgada el índice de 0,5 establecido para la varianza media extraída (AVE), 

el índice de 0,7 fijado para la fiabilidad compuesta (pc) y el coeficiente de correlación de Spearman (rho), y el 

índice 0,8 establecido para el coeficiente alfa de Conbrach (α). Como puede observarse en esta tabla, para el 

constructo de segundo orden “interacción online” comprobamos las buenas propiedades psicométricas de las 

variables de primer orden; y respecto al peso de cada una de ellas, la interacción con la marca tiene un peso 

superior al de la interacción con los miembros, y a pesar de que la correlación entre ambas es elevada, el VIF no 

apunta a que existan problemas de multicolinealidad. 

Finalmente, probamos la validez discriminante mostrando que en la matriz de correlaciones, por una parte, la 

raíz cuadrada de AVE (diagonal en la Tabla 3.14) es mayor que las correlaciones con el resto de variables 

(elementos fuera de la diagonal en la Tabla 3.14), y por otra parte, las correlaciones entre cada par de constructos 

(HTMT) son menores al valor 0,85 (Clark y Watson, 1995; Kline, 2005). Además, en la Tabla 3.15 mostramos 

que las cargas de los ítems pesan más sobre las variables que pretenden medir. 
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Tabla 3.13 

Evaluación de la fiabilidad, multicolinealidad, validez convergente y estadísticos descriptivos 

Constructos Ítems que miden las variables Pesos Cargas Media Desv. 

típica 

Beneficios simbólicos (Reconocimiento) 

α = 0,927 

rho = 0,929 

pc = 0,948 

AVE = 0,820 

 

V21 La marca me cuida mejor que a otros clientes.  0,891* 3,07 1,068 

V22 Soy mejor tratado que otros clientes.  0,929* 2,84 1,073 

V23 Siento que soy más distinguido que otros clientes que no son miembros.  0,916* 2,86 1,109 

V24 Se ofrece un mejor servicio a los miembros de “El Club” que a los clientes no 

miembros. 

 0,886* 2,98 1,138 

Interacción online: 

corr.marca*miembros = 

0,652 

VIF=1,739 

 

Interacción 

con la marca 

α = 0,833 

rho = 0,848 

pc = 0,922 

AVE = 0,856 

V85 Hago clic en “Me gusta” en los contenidos publicados por la marca en la página 

de “El Club” en Facebook. 

0,525* 0,913* 3,48 1,220 

V87 “Comento” o respondo a contenidos publicados por la marca en la página de “El 

Club” en Facebook. 

0,937* 3,20 1,283 

Interacción 

con los 

miembros 

α = 0,899 

rho = 0,902 

pc = 0,952 

AVE = 0,908 

V89 “Comento” o respondo a los contenidos de otros seguidores de la página de “El 

Club” en Facebook. 

0,574* 0,956* 2,86 1,194 

V90 Interactúo con otros seguidores de la página de “El Club” en Facebook. 0,950* 2,66 1,231 

Sensación de comunidad 

α = 0,919 

rho = 0,921 

pc = 0,934 

AVE = 0,639 

V30 “El Club” me proporciona una sensación de exclusividad.  0,814* 3,74 1,151 

V31 La participación en “El Club” tiene un significado positivo para mí.  0,779* 3,27 1,053 

V32 Disfruto siendo miembro de “El Club”.  0,793* 3,46 1,088 

V33 Recibo muchas recompensas no exclusivamente económicas como miembro de 

“El Club”. 

 0,740* 2,90 1,191 

V93 Me siento una persona influyente como participante en “El Club”.  0,810* 2,67 1,235 

V94 Me siento parte de una comunidad formada por los miembros de “El Club”.  0,814* 3,14 1,167 

V95 Percibo un fuerte “sentido de comunidad” entre los miembros de “El Club”.  0,861* 2,85 1,134 

V99 Disfruto cuando interactúo con otros miembros de “El Club”.  0,777* 2,73 1,204 

Identificación con la marca 

α = 0,868 

rho = 0,875 

pc = 0,919 

AVE = 0,792 

V67 Estoy interesado en lo que los demás piensan sobre la marca.  0,865* 3,18 1,274 

V68 Cuando alguien habla bien de la marca, me siento bien.  0,936* 3,42 1,162 

V69 Me siento bien cuando veo noticias positivas en los medios sobre la marca.  0,866* 3,79 1,086 

Lealtad actitudinal hacia la marca 

α = 0,816 

rho = 0,818 

pc = 0,915 

AVE = 0,844 

V45 Ha mejorado mi actitud respecto a los productos de la marca.  0,924* 3,56 1,099 

V49 Tengo una mejor opinión de la marca.  0,913* 3,61 1,015 

Lealtad hacia el programa 

α = 0,866 

rho = 0,866 

pc = 0,937 

AVE = 0,882 

V38 No me gustaría abandonar “El Club”.  0,938* 3,88 1,106 

V39 Tengo la intención de seguir siendo miembro de “El Club”.  0,940* 4,10 1,027 

Notas: Recordamos que la interacción online se ha especificado como un constructo de segundo orden reflectivo-formativo; Nivel de significación: * p < 0,01 (test de una cola). 
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Tabla 3.14 

Matriz de correlaciones y validez discriminante 

 
Beneficios simbólicos 

(Reconocimiento) 

Identificación 

marca 
Interacción online 

Lealtad actitudinal 

hacia la marca 

Lealtad 

programa 

Sensación 

comunidad 

Beneficios simbólicos 

(Reconocimiento) 
0,905 0,492 0,452 0,569 0,388 0,747 

Identificación marca 0,444 0,890 0,670 0,700 0,462 0,720 

Interacción online 0,407 0,580 0,853 0,524 0,320 0,775 

Lealtad actitudinal hacia la marca 0,501 0,594 0,439 0,919 0,631 0,749 

Lealtad programa 0,350 0,408 0,270 0,531 0,939 0,438 

Sensación comunidad 0,690 0,648 0,698 0,648 0,389 0,799 

Notas: Los elementos debajo de la diagonal corresponden a las correlaciones entre cada par de constructos; En la diagonal la raíz cuadrada de la AVE; Los elementos por encima de la 

diagonal corresponden a la ratio de las correlaciones HTMT para cada par de constructos (Henseler y otros, 2015). 

Tabla 3.15 

Matriz de cargas factoriales (validez discriminante) 

  
Beneficios simbólicos 

(Reconocimiento) 
Identificación marca Interacción online 

Lealtad actitudinal 

hacia la marca 
Lealtad programa Sensación comunidad 

V21 0,891 0,400 0,414 0,537 0,332 0,641 

V22 0,929 0,343 0,294 0,408 0,261 0,583 

V23 0,916 0,472 0,347 0,371 0,303 0,586 

V24 0,886 0,391 0,407 0,483 0,361 0,676 

V30 0,725 0,512 0,430 0,552 0,272 0,814 

V31 0,534 0,537 0,417 0,601 0,485 0,779 

V32 0,541 0,475 0,472 0,589 0,530 0,793 

V33 0,631 0,363 0,366 0,522 0,375 0,740 

V38 0,359 0,395 0,272 0,472 0,938 0,396 

V39 0,299 0,372 0,237 0,525 0,940 0,335 

V45 0,511 0,566 0,418 0,924 0,500 0,602 

V49 0,406 0,525 0,388 0,913 0,475 0,589 

V67 0,354 0,865 0,519 0,431 0,215 0,551 

V68 0,408 0,936 0,548 0,537 0,372 0,626 

V69 0,417 0,866 0,481 0,606 0,482 0,549 

V85 0,400 0,542 0,763 0,443 0,431 0,550 

V87 0,319 0,534 0,895 0,406 0,279 0,592 

V89 0,319 0,449 0,900 0,351 0,157 0,598 

V90 0,359 0,461 0,848 0,308 0,080 0,639 

V93 0,496 0,535 0,710 0,432 0,145 0,810 

V94 0,497 0,580 0,645 0,535 0,329 0,814 

V95 0,538 0,595 0,702 0,540 0,200 0,861 

V99 0,468 0,522 0,690 0,371 0,160 0,777 
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 3.5.3. Modelo estructural del estudio de la sensación de comunidad 

A la hora de evaluar el modelo estructural del estudio, también hemos empleado el paquete estadístico SmartPLS 

v.3.2.6 (Ringle y otros, 2015), mediante el cual hemos podido verificar las hipótesis planteadas en la 

investigación en torno a la experimentación de sensación de comunidad por parte de los miembros de un PFOc. 

En concreto, el contraste de las hipótesis se realiza examinando el signo, la magnitud y la significación de los 

coeficientes de trayectoria estandarizados (β) obtenidos de la estimación realizada mediante PLS. Sin embargo, 

hay que puntualizar que los β, aunque cuentan con valor interpretativo, deben ser considerados como un punto 

de partida en la investigación cuando existen correlaciones entre las variables latentes (Pedhazur, 1997), como 

ocurre en este estudio. Por tanto, sobre todo en los casos en los que las correlaciones son moderadas o altas, es 

conveniente el uso de otras técnicas estadísticas y de otros estadísticos. 

En la Figura 2 resumimos los resultados del análisis, y en ella hemos incluido los coeficientes de trayectoria 

estandarizados (β), el nivel de significación (estadístico t) y el valor R² de las variables dependientes. 

Figura 3.03 

Resultados del modelo estructural 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Notas: los valores de t aparecen entre paréntesis; Todas las relaciones son significativa; * p < 0,01. 

 

Como se puede observar en la Figura 3.03, todas las hipótesis propuestas en el estudio se cumplen. En primer 

lugar, en relación con los antecedentes de la sensación de comunidad, tanto la sensación de reconocimiento 

perteneciente a los beneficios percibidos de carácter simbólico que experimentan los miembros del PFOc (H1, β 

= 0,49, p < 0,01) como las posibilidades que ofrece a los miembros la red social Facebook de interactuar no sólo 

con la marca, sino aún más importante con otros miembros (H2, β = 0,50, p < 0,01), parecen despertar en ellos 

una sensación de pertenecer a una comunidad de personas que comparten unos mismos gustos y valores por la 

marca líder en el sector lácteo en España. 

Y en segundo lugar, en relación con las consecuencias de la experimentación de sensación de comunidad por 

parte de los miembros del PFOc, observamos que ésta influye de forma positiva y directa, por un lado, sobre su 

lealtad hacia el programa (H4, β = 0,39, p < 0,01), y por otro lado, sobre su identificación con la marca que lo 

patrocina (H3, β = 0,65, p < 0,01). Pero además, también hemos verificado la influencia positiva que posee la 

sensación de comunidad sobre otras variables de forma indirecta. En concreto, observamos la existencia de una 

relación directa entre la lealtad hacia el programa y la lealtad hacia la marca patrocinadora (H6, β = 0,35, p < 

Interacción online 

H1: β = 0,49* (8,33) 

 

H2: β = 0,50* (8,57) 

H4: β = 0,39* (4,83) 

H5: β = 0,45* (5,80) 

Identificación con la marca 

R2 = 0,42 

H3: β = 0,65* (10,31) 

H6: β = 0,35* (4,80) 

Lealtad actitudinal hacia la marca 

R2 = 0,45 

Beneficios simbólicos 

(Reconocimiento) 

Sensación de comunidad 

R2 = 0,69 

Lealtad hacia el programa 

R2 = 0,15 
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0,01), y de otra directa entre la identificación con la marca y la lealtad hacia dicha marca (H5, β = 0,45, p < 

0,01). 

En la Tabla 3.16 se presentan los efectos directos e indirectos de las variables de la investigación.12 

Tabla 3.16 

Efectos directos e indirectos 

  Efectos directos Efectos indirectos 

Beneficios simbólicos (Reconocimiento) → Sensación comunidad (H1) 0,487* - 

Interacción online → Sensación comunidad (H2) 0,500* - 

Sensación comunidad → Identificación marca (H3) 0,648* - 

Sensación comunidad → Lealtad programa (H4) 0,389* - 

Identificación marca → Lealtad actitudinal hacia la marca (H5) 0,453* - 

Lealtad programa → Lealtad actitudinal hacia la marca (H6) 0,346* - 

Interacción online (con la marca) → Interacción online 0,525* - 

Interacción online (con los miembros) → Interacción online 0,574* - 

Beneficios simbólicos (Reconocimiento) → Identificación marca - 0,315* 

Beneficios simbólicos (Reconocimiento) → Lealtad actitudinal hacia la marca - 0,208* 

Beneficios simbólicos (Reconocimiento) → Lealtad programa - 0,189* 

Interacción online → Identificación marca - 0,324* 

Interacción online → Lealtad actitudinal hacia la marca - 0,214* 

Interacción online → Lealtad programa - 0,194* 

Interacción online (con la marca) → Identificación marca - 0,170* 

Interacción online (con la marca) → Lealtad actitudinal hacia la marca - 0,112* 

Interacción online (con la marca) → Lealtad programa - 0,102* 

Interacción online (con la marca) → Sensación comunidad - 0,262* 

Interacción online (con los miembros) → Identificación marca - 0,186* 

Interacción online (con los miembros) → Lealtad actitudinal hacia la marca - 0,123* 

Interacción online (con los miembros) → Lealtad programa - 0,112* 

Interacción online (con los miembros) → Sensación comunidad - 0,287* 

Sensación comunidad → Lealtad actitudinal hacia la marca - 0,428* 

Nota: En gris claro aparecen los efectos de la variable de orden interior, interacción con la marca y con los miembros, del constructo de orden superior interacción online; 

Nivel de significación: * p < 0,01 (test de una cola). 

 

                                                           
12 No incluimos los efectos totales pues son los mismos que los efectos directos o indirectos, en su caso, dado que en el modelo sólo hemos 

incluido las variables y relaciones del estudio hipotetizadas. 
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3.5.4. Evaluación global del modelo conceptual 

Aunque en PLS no tiene sentido hablar de ajuste del modelo, los recientes debates en torno a la validez de este 

enfoque como metodología de estimación de ecuaciones estructurales han llevado a varios autores a proponer el 

uso de estadísticos para detectar la posible existencia de indicios de errores de especificación (Phabmixay, 2015). 

En este sentido, el paquete estadístico SmartPLS v.3.2.6 (Ringle y otros, 2015) nos proporciona estadísticos para 

poder medir el grado de ajuste del modelo, o lo que es lo mismo, índices que sirven para probar la robustez del 

modelo de investigación. Más concretamente, Henseler y otros (2014) proponen el uso de la raíz cuadrada media 

estandarizada de los residuos (SRMR, en referencia a sus siglas en inglés Standardized Root Mean Square 

Residual) como medida útil a la hora de evaluar las diferencias entre las correlaciones observadas y las implícitas 

en el modelo estructural. En concreto, el índice SRMR mide el ajuste aproximado del modelo de investigación 

mediante la diferencia entre la matriz de correlación observada y la matriz de correlaciones implícita del modelo, 

y se considera que el modelo tiene un buen ajuste cuando dicho índice toma valores por debajo de 0,08 (Hu y 

Bentler, 1998), aunque hay autores que aceptan un valor entre 0,08 y 0,10 (por ejemplo, Henseler y otros, 

2014)13. En nuestro estudio, el valor del SRMR obtenido de nuestro modelo saturado es 0,096, por lo que su 

“ajuste” resulta aceptable. 

No obstante, la recomendación de Henseler y otros, 2014 sobre el uso del estadístico SRMR es aún reciente y 

objeto de debate (Phabmixay, 2015). Por ello, para evaluar la validez predictiva del modelo analizamos los 

coeficientes de determinación para cada variable endógena (los valores R² de las variables del modelo 

estructural). Así, podemos decir que la sensación de comunidad que experimenta el miembro del programa (R2 = 

0,69) está bastante bien explicada por parte del componente reconocimiento de los beneficios simbólicos que 

ofrece el programa y de la interactividad online que ofrece el perfil corporativo de la marca en Facebook. Tanto 

para la lealtad actitudinal hacia la marca (R2 = 0,45) como para la identificación con la misma (R2 = 0,42) la 

capacidad del modelo para explicar sus varianzas es moderada, siendo baja para la lealtad con el programa (R2 = 

0,15). A este respecto, estos niveles más bajos pueden deberse a que hemos dejado de lado otras variables de 

marketing que pueden afectar a las relaciones planteadas, sobre todo, en el caso de la variable lealtad del 

miembro hacia el PFOc debido a que no hemos tenido en cuenta el efecto directo que pueden tener el amplio 

abanico de beneficios percibidos que puede obtener la persona que se inscribe en él (los diferentes componentes 

de los beneficios, utilitarios, hedónicos y simbólicos) ni los aspectos relacionados directamente con la página 

web del PFOc, tales como diseño y facilidad a la hora de navegar por ella. 

En suma, aunque podemos decir que no hemos encontrado indicios de ajuste del modelo tan buenos como 

hubiéramos deseado, podemos considerarlos aceptables y válidos para testar las relaciones propuestas en la 

investigación. 

 

3.6. Discusión de los resultados 

Con respecto al estudio realizado en este capítulo sobre los antecedentes y las consecuencias de la 

experimentación de sensación de comunidad por parte de los miembros de los PFOc, por un lado afirmamos que 

tanto la dimensión reconocimiento de los beneficios percibidos simbólicos como la interacción online (con otros 

                                                           
13 Otros trabajos que aceptan un valor de SRMR entre 0,08 y 0,1 son: Coyle y otros (2011), Frye y Breaugh (2004), Klassen y Chiu (2010), 

Kline (2005), Lee y Tamborini (2005), Parent y Moradi (2009), Settoon y Mossholder (2002), Vandenberg y Lance (2000), y Weston y Gore 

Jr (2006). 
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miembros y con la marca patrocinadora) influyen de forma positiva en el hecho de que los miembros del 

programa sientan que forman parte de una comunidad de personas con las que comparten un mismo interés hacia 

la marca líder en el sector lácteo en España. En este sentido, Park y otros (2009) encontraron que las personas 

pueden unirse a una comunidad virtual (como puede ser un perfil en una red social, o en nuestro caso, un PFO) 

para ver cubiertas las siguientes motivaciones: socialización, entretenimiento, búsqueda del propio estatus e 

información. Por una parte, las personas se pueden unir a una comunidad virtual para satisfacer su necesidad de 

socialización, es decir, son individuos que están generalmente interesados en reunirse y hablar con otras personas 

con las que comparten algún tipo de vínculo, aunque sea de forma virtual. Por otro lado, la motivación del 

entretenimiento cubre las necesidades relacionadas con el ocio y la diversión. En este caso, las personas se unen 

a una comunidad virtual simplemente por el hecho de pasar un buen rato o participar en los distintos juegos y 

actividades que las marcas proponen en ellas. Además, las personas también lo hacen para cubrir sus necesidades 

de información. En este sentido, las personas obtienen información relacionada con la marca, sus 

productos/servicios, y sus actividades y eventos. Y por último, también es debido a razones relacionadas con la 

búsqueda y el mantenimiento de su estatus personal. En consecuencia, las personas siguen a la marca porque sus 

productos/servicios son un símbolo de prestigio y de un determinado nivel social, de forma que son un 

instrumento de diferenciación con respecto a otras personas que no los tienen. De estos cuatro tipos de 

necesidades que cubre la pertenencia a una comunidad virtual, pensamos que las motivaciones informativa y de 

entretenimiento no iban a resultar impulsoras de la sensación de comunidad, lo cual si podía darse cuando las 

personas mostrasen necesidades de socialización, que se ven cubiertas a través de las distintas interacciones que 

realizar el miembro tanto con la marca como con otros miembros a través de los distintos tipos de comunidades 

de marca virtuales (en nuestro caso, principalmente a través del PFO y de perfiles en redes sociales que 

contengan información sobre el programa), y necesidades de búsqueda del propio estatus, que se satisfacen por 

medio de los beneficios simbólicos de reconocimiento que le proporciona el ser miembro del programa mediante 

el disfrute de privilegios que no están a disposición de los no miembros. 

Aunque ambos factores, reconocimiento e interacción online, facilitan no sólo el hecho de que un individuo se 

pueda unir a una comunidad virtual, sino además de que sienta que forma parte de una comunidad de personas 

con las que comparte un mismo gusto o interés por una determinada marca, profundizando en el análisis de los 

resultados obtenidos, observamos que en cuanto al peso de ambos en la proporción de sensación de comunidad, 

es mayor en el caso de la interacción social que el mostrado por la dimensión reconocimiento de los beneficios 

simbólicos, con lo que concluimos que es la interacción que los miembros tanto con la marca patrocinadora del 

PFO como con el resto de los miembros el principal factor que facilita la experimentación de dicha sensación de 

comunidad. Y yendo un paso más allá, dentro de los dos componentes en que hemos dividido la interacción (con 

la marca y con los miembros), es la interacción con los miembros la que posee un peso ligeramente superior a de 

la interacción con la marca, algo que deben tener muy en cuenta las marcas que gestionan PFO. 

Por otro lado, los resultados muestran que la identificación con la marca patrocinadora y la lealtad hacia la marca 

y hacia el programa son consecuencias de la experimentación de sensación de comunidad por parte del 

consumidor en los PFOc. Hay que puntualizar que en este estudio hemos empleado la dimensión actitudinal de la 

lealtad hacia la marca ya que la verdadera lealtad sólo existe cuando la actitud y la intención del consumidor 

apuntan hacia una focalizada preferencia hacia la marca al mismo tiempo (Dick y Basu, 1994). Estos hallazgos 

representan una contribución al conocimiento existente sobre los programas de fidelización ya que la 

investigación académica apenas se ha centrado en la variable identificación del consumidor con la marca como 

una medida de la eficacia de estas herramientas de marketing. De hecho, el concepto de identificación del 
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consumidor parece especialmente valioso ya que representa un aspecto a largo plazo en la relación entre el 

consumidor y la marca, en contraposición con la satisfacción del cliente, concepto que está más orientado a las 

transacciones, y por tanto es más susceptible de cambiar con el paso del tiempo. 

A este respecto, hay que destacar que la sensación de comunidad que experimenta el miembro derivada de la 

satisfacción de la necesidad de socialización es un importante determinante de la identificación del consumidor 

con la marca. En concreto, cuanto más cubierta sienten los consumidores esta necesidad a través de los distintos 

medios que pone a disposición de los consumidores una marca (foros, blogs, comunidades virtuales, PFO y 

perfiles en redes sociales) más éstos se van a identificar con dicha marca (Stokburger-Sauer y otros, 2012). Y 

además, la sensación de comunidad procedente de la satisfacción de las necesidades de búsqueda del propio 

estatus también influye en el hecho de que el miembro se identifique con el medio que se lo proporciona, en este 

caso, la marca que lo patrocina. De hecho, los miembros de un programa de fidelización son propensos a 

identificarse con más fuerza con la marca cuando sienten que forman parte de un grupo de personas que 

disfrutan de una serie de privilegiados que no están a disposición del resto de los clientes (Leenheer y otros, 

2007). 
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CAPÍTULO 4. DETERMINANTES DEL ENGAGEMENT CON LOS PROGRAMAS DE 

FIDELIZACIÓN ONLINE Y DE LA LEALTAD HACIA LA MARCA PATROCINADORA  

 

4.1. Introducción 

El concepto de engagement, bajo el enfoque del engagement marketing en el que se engloban las diferentes 

conceptualizaciones existentes sobre el engagement tales como engagement con el cliente, engagement con el 

consumidor o engagement con la comunidad de marca, se ha incorporado en los últimos tiempos al área de 

marketing, tanto en el ámbito académico como en el empresarial. El paradigma del engagement marketing se 

propone como un vehículo para la creación y mantenimiento de las relaciones de la empresa con sus clientes 

(Brodie y otros, 2013) y supone un paso más dentro del enfoque del marketing de relaciones. En concreto, el 

engagement marketing se ha concebido en ocasiones como el “dominio extendido del marketing de relaciones” 

(Vivek y otros, 2012) al incorporar dos elementos diferenciadores con respecto al marketing de relaciones: (1) el 

papel activo que desempeña el consumidor en sus múltiples interacciones con la empresa; y (2) las interacciones 

que se producen entre los consumidores, sin que exista ningún tipo de mediación por parte de la empresa. 

Algunos autores establecen que el engagement del consumidor es un constructo comportamental que “va más 

allá de la compra” (Gummerus y otros, 2012; Jaakkola y Alexander, 2014; Van Doorn y otros, 2010; Wei y 

otros, 2013) e incluye comportamientos tales como el boca-oreja, las quejas, las compras cruzadas y el fenómeno 

de la cocreación, en términos de la participación del consumidor en el diseño de productos o de la información 

que éste proporciona al dejar sus comentarios en la red sobre sus experiencias de consumo (Brodie y otros, 2013; 

Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012). 

Es indudable que el empleo de Internet en la estrategia de marketing de las empresas ha supuesto un fuerte 

impulso del engagement marketing. La gran cantidad de redes sociales (sobre todo, Facebook y Twitter) y de 

páginas web especializadas en opiniones (por ejemplo, TripAdvisor en el ámbito turístico), empodera al 

consumidor para desempeñar un papel activo en sus relaciones con la empresa a través del desarrollo de una gran 

variedad de comportamientos que van más allá de la compra (Jahn y Kunz, 2012; Wei y otros, 2013). A este 

respecto, como ejemplos de herramientas de comunicación e interacciones virtuales entre consumidores y 

empresas y sólo entre consumidores se incluyen foros de discusión online, boletines de noticias, listas de 

servidores, chats, grupos de noticias, emails, páginas web personales, redes sociales y blogs (Brodie y otros, 

2013; De Valck y otros, 2009; Jaakkola y Alexander 2014; Libai y otros, 2010; Van Doorn y otros, 2010). Estos 

instrumento, entre otros, facilitan experiencias interactivas que contribuyen al desarrollo del engagement con las 

marcas que los emplean (Brodie y otros, 2013). Sin embargo, el engagement supone algo más que la mera 

interacción, entendiéndose como un estado motivacional derivado de dichas experiencias con la marca (por 

ejemplo, Algesheimer y otros, 2005; Brodie y otros, 2011a; Calder y otros, 2013) o como la intensidad de la 

conexión con ella (Vivek y otros, 2012; 2014), corriente a la que nos sumamos.  

La revisión de la literatura académica sobre el engagement revela que no existe un consenso sobre la naturaleza 

del concepto y su papel en el ámbito del marketing (Vivek y otros, 2012). Con base en las múltiples definiciones 

sobre el engagement existentes, nosotros consideramos el engagement del consumidor como “la intensidad de la 

participación y las conexiones del consumidor con las ofertas y/o las actividades creadas por la organización” 

(Vivek, 2009, p. 58). 
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La línea de investigación sobre el engagement marketing tiene sus inicios en el año 2005, y desde entonces, se ha 

elaborado una gran cantidad de trabajos. Hasta el momento existe literatura académica sobre engagement de 

naturaleza exploratoria o descriptiva, y sobre todo, conceptual (Fernandes y Esteves, 2016), y el número de 

estudios empíricos va en aumento, sobre todo, los desarrollados en el ámbito online.  

El presente capítulo de la tesis doctoral se compone de dos estudios. El primero de ellos se plantea al objeto de 

analizar los determinantes del engagement del consumidor con los programas de fidelización online 

comunitarios (en adelante, PFOc). En concreto, proponemos tres determinantes: uno se relaciona con las 

características de los PFOc y se concreta en los beneficios percibidos por el consumidor (beneficios utilitarios, 

hedónicos y simbólicos), y los otros dos con la marca patrocinadora del programa (prestigio de la marca e 

identificación del consumidor con la marca). El segundo estudio profundiza en los antecedentes de la lealtad del 

consumidor comportamental hacia la marca, que se concretan en el engagement con el programa, el engagement 

con la marca, la satisfacción con el programa y la confianza en la marca.  

Teniendo en cuenta que nos centramos en los PFOc, para realizar nuestras propuestas nos apoyamos sobre todo 

en la literatura académica existente sobre engagement con las comunidades de marca (community engagement), 

si bien también tomamos en consideración trabajos sobre el engagement del consumidor en general 

(consumer/customer engagement). Al mismo tiempo, nos apoyamos en la literatura académica sobre los 

programas de fidelización y, en particular, en la que se ha desarrollado en los últimos tiempos sobre el 

engagement y los programas de fidelización. 

En este cuarto capítulo de la tesis doctoral, se realiza una doble contribución. En primer lugar, ofrece nuevas 

perspectivas dentro de la actual comprensión del engagement, una variable que recientemente ha despertado el 

interés de muchos investigadores (Blasco-Arcas y otros, 2014; Okazaki y otros, 2015) y ha dado lugar a estudios 

teóricos, y cuyo dominio conceptual sigue siendo mucho más abierto a debate (Brodie y otros, 2011a; Hollebeek 

y otros, 2014). Para lograr nuestro objetivo, postulamos una nueva “conceptualización” del engagement, “el 

engagement con el programa”, en referencia a los programas de fidelización, todos los cuales enmarcamos en un 

contexto digital y contribuimos a la literatura empírica sobre el engagement. En segundo lugar el trabajo hace 

una contribución en términos metodológicos. Teniendo en cuenta la originalidad de los contextos explorados, el 

engagement y los programas de fidelización online (en adelante, PFO), y como resultado de la consecuente 

naturaleza exploratoria de nuestro estudio, es decir, con el objetivo de identificar posibles factores que impulsen 

el engagement con el programa y las consecuencias de éste, aplicamos un enfoque relativamente nuevo, sobre 

todo en lo que a su aplicación al campo del marketing se refiere, un análisis cualitativo empírico cuyos principios 

de lógica fueron difundidos por Ragin (1987) en el campo de la sociología comparada: el método del Análisis 

Cualitativo Comparativo (en adelante, QCA en referencia a sus siglas en inglés Qualitative Comparative 

Analysis), que se basa en el álgebra de Boole y ofrece la forma más sistemática para analizar la causalidad 

compleja y las relaciones lógicas entre los factores causales y un determinado resultado (Schneider y 

Wagemann, 2007). 

La estructura del presente capítulo es la siguiente. A continuación, presentamos el marco teórico del capítulo, 

donde profundizamos en el paradigma del engagement marketing, seguido de la metodología empleada para la 

realización de los dos estudios que llevamos a cabo. Seguidamente, presentamos el primero de los estudios, que 

versa sobre los determinantes del engagement con el PFOc, en el que desarrollamos la literatura académica en la 

que nos basamos para su realización, la propuesta de investigación y la validación de las escalas de las variables, 

para finalizar con la exposición de los resultados. Por último, presentamos el segundo de los estudios, que versa 
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sobre los antecedentes de la lealtad comportamental hacia la marca, incluyendo, entre otras variables, el 

engagement tanto con el PFOc como con la marca, en el que desarrollamos los mismos aspectos que los 

descritos para el primero de los estudios. 

 

4.2. Marco teórico 

Dentro de este epígrafe realizamos una revisión de la literatura académica sobre los conceptos engagement del 

consumidor y engagement con la marca, incluyendo un repaso de las distintas perspectivas existentes sobre sus 

dimensiones, para concluir con una revisión sobre los orígenes conceptuales del engagement del consumidor. A 

continuación, nos ocupamos de los conceptos engagement con la comunidad de marca y engagement con los 

PFO. 

 

4.2.1. Los conceptos de engagement del consumidor y engagement con la marca 

Los avances experimentados en la literatura académica de marketing sobre el concepto del engagement tienen 

sus raíces en otras disciplinas, en concreto, en la psicología, la sociología y la organización de empresas 

(Hollebeek, 2009). Las Tablas 4.01 y 4.02 muestran sendas revisiones de las conceptualizaciones existentes en la 

literatura académica sobre el engagement del consumidor y el engagement del consumidor con la marca, 

respectivamente. 

La principal conclusión que se deriva de esta revisión sobre las diferentes conceptualizaciones del engagement 

en el campo del marketing es la naturaleza naciente del concepto (Brodie y otros, 2011a; Dessart y otros, 2015; 

Hollebeek y otros, 2014; Leeflang, 2011). En consecuencia, es evidente que los autores en este campo tienen 

dificultades a la hora de conceptualizar el engagement, y en consecuencia, mantienen diferentes puntos de vista 

sobre su naturaleza (Hollebeek y otros, 2014; Vivek y otros, 2014). Según Dessart y otros (2015), hasta 2012 la 

investigación sobre el engagement del consumidor fundamentalmente era conceptual, y a partir de ese momento 

es cuando ha surgido el análisis empírico del engagement. 

Retomando la revisión del concepto, ésta muestra claramente la falta de acuerdo sobre el dominio conceptual del 

engagement, con autores que acuñan el concepto “engagement del consumidor con la marca” y un gran número 

de trabajos donde se define el concepto “engagement del consumidor”, aunque las nuevas posibilidades de 

interacción que ofrecen las recientes innovaciones tecnológicas e Internet han provocado el surgimiento de una 

corriente que pretender definir el engagement en el entorno online, como en el caso de Mollen y Wilson (2010). 

Por otro lado, el engagement, además de ser visto por autores como un estado (Brodie y otros, 2011a; Calder y 

otros, 2013; Higgins y Scholer, 2009; Hollebeek, 2011a), también hay autores que lo ven como un proceso 

(Bowden, 2009; Brodie y otros, 2011b; Sashi, 2012). Según Hollebeek (2012), como un estado psicológico, el 

engagement se puede observar desde un punto de vista de un momento dado en el tiempo, mientras que como un 

proceso, al reflejar una serie de estados agregados, el engagement puede cambiar y evolucionar en el tiempo. 
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Tabla 4.01 

Revisión de la literatura académica sobre el concepto “engagement del consumidor” 

Autores Definición 

McEwen (2004) Una medida de la fuerza de las relaciones en su conjunto con los consumidores de una empresa; refleja el grado en que los 

consumidores han formado vínculos tanto emocionales como racionales con las marcas que compran y reconocen. 

Patterson y otros 

(2006) 

El nivel de “presencia” diferente de un consumidor en su relación con una organización. Dentro de las presencias se incluyen la 

física, la emocional y la cognitiva. 

Bowden (2009) Un proceso psicológico que modela los mecanismos subyacentes por los que la lealtad se forma para los nuevos consumidores de 

una marca así como los mecanismos por los que la lealtad se mantiene para los consumidores que realizan compras repetidas de 

una marca. 

Vivek (2009) La intensidad de la participación y la conexión del consumidor con las ofertas de la organización y/o las actividades que ha 

organizado. 

Kumar y otros 

(2010) 

Interacciones activas de un consumidor con una empresa, con consumidores potenciales y con otros consumidores, ya sean de 

naturaleza transaccional o no. 

Verhoef y otros 

(2010) 

Una manifestación comportamental hacia la marca/empresa que va más allá de las transacciones comerciales. 

Brodie y otros 

(2011a) 

Un estado motivacional que se produce en virtud de las experiencias interactivas y cocreativas del consumidor con un 

determinado agente/objeto (por ejemplo, una marca) dentro de la relación con dicha marca. 

Brodie y otros 

(2011b) 

Lo constituyen determinadas experiencias interactivas entre los consumidores y la marca. Se trata de un estado psicológico 

dependiente del contexto caracterizado por la fluctuación de los niveles de intensidad que se producen dentro de los procesos de 

engagement iterativos y dinámicos. 

Gummerus y otros 

(2012) 

Conjunto global de las actividades comportamentales de los consumidores hacia una empresa o una marca. 

Vivek y otros 

(2012) 

La intensidad de la participación y de la conexión de las personas con las ofertas y actividades de la organización iniciadas tanto 

por el consumidor como por la organización. 

Calder y otros 

(2013) 

Un estado muy personal y motivacional que surge de las experiencias del consumidor con un producto o servicio. 

Vivek y otros 

(2014) 

Va más allá de la compra y es el nivel de interacciones y conexiones de los consumidores actuales o potenciales con las 

ofertas/actividades de la marca, en las que a menudo se implican otros consumidores en la red social creada en torno a la 

marca/oferta/actividad. 
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Tabla 4.02 

Revisión de la literatura académica sobre el concepto “engagement del consumidor con la marca” 

Conceptualización Autores Definición 

 

 

 

 

 

Engagement del 

consumidor con la marca 

Mollen y Wilson 

(2010) 

Un compromiso cognitivo y afectivo hacia una relación activa con la marca personificada por la 

página web u otras entidades mediadas por ordenador diseñadas para comunicar el valor de la 

marca. 

Hollebeek (2011a) El nivel de motivación y el estado de ánimo relacionado con una marca y dependiente del 

contexto que posee un consumidor caracterizado por determinados niveles de actividad 

cognitiva, emocional y comportamental en las interacciones con la marca. 

Hollebeek (2011b) El nivel de inversión cognitiva, emocional y comportamental de un consumidor en las 

interacciones con una determinada marca. 

Gambetti y otros 

(2012) 

Concepto multidimensional que combina elementos tales como la atención, el diálogo, la 

interacción, las emociones, el placer sensorial y la activación inmediata destinado a crear una 

experiencia total de marca entre los consumidores. 

Hollebeek y otros 

(2014) 

Una combinación de forma positiva por parte del consumidor de la actividad relacionada con la 

marca de tipo cognitivo, emocional y comportamental durante o en relación con determinadas 

interacciones del consumidor con la marca. 

 

A pesar de existir una amplia variedad de conceptualizaciones y puntos de vista sobre el engagement, como 

punto en común al que han llegado los investigadores, el engagement refleja un estado motivacional 

(Algesheimer y otros, 2005; Baldus y otros, 2015; Brodie y otros, 2011a; Calder y otros, 2013; Dessart y otros, 

2015; Hollebeek y otros, 2014; Van Doorn y otros, 2010; Wirtz y otros, 2013) que se produce en virtud de las 

experiencias interactivas de una persona (que representa el “sujeto” del engagement) con un determinado objeto 

o agente (que representa el “objeto” del engagement) (Hollebeek, 2011a, 2011b). En la literatura académica se 

citan como “sujetos” del engagement a clientes y consumidores, mientras que los “objetos” del engagement 

pueden ser marcas, organizaciones, páginas web, productos, categorías, ofertas, actividades, otros clientes y la 

comunidad (Hollebeek, 2011a, 2011b; Dessart y otros, 2015; Mollen y Wilson, 2010; Patterson y otros, 2006; 

Van Doorn y otros, 2010; Vivek, 2009, entre otros). 

En consecuencia, tras la revisión de la literatura académica, definimos el engagement del consumidor como “la 

intensidad de la participación y las conexiones del consumidor con las ofertas y/o las actividades creadas por la 

organización” (Vivek, 2009, p. 58). 

A este respecto, Calder y otros (2009) sugieren la existencia de dos tipos básicos de engagement dentro de los 

medios de comunicación en el entorno online: personal y social-interactivo. El engagement personal es más 

propio de manifestarse en las experiencias que tienen las personas ante periódicos y revistas. A través del 

engagement personal, las personas buscan aprendizaje, estimulación e inspiración, y es gracias al entorno online 

de estos medios mediante el cual ellos pueden interactuar con más facilidad con otras personas, sienten que se 

afirma su autoestima, experimentan una sensación de disfrute intrínseco, obtienen valor utilitario, se les facilita 

el logro de objetivos y valoran el aporte de otras personas. Por su parte, el engagement social-interactivo es más 

propio de manifestarse en las experiencias que tienen las personas ante páginas web. A través del engagement 

social-interactivo, las personas también experimentan algunas de las sensaciones descritas en el engagement 

personal tales como disfrute intrínseco, valor utilitario y valoran las aportaciones de otras personas, pero en esta 
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ocasión vinculados a una sensación de participación con los demás y de socialización. De esta forma, el 

engagement social-interactivo está motivado tanto de forma intrínseca como extrínseca, y por tanto, se le asocia 

con una mayor experiencia de engagement. 

Y continuando con el análisis del concepto de engagement, existen distintas perspectivas en cuanto al número de 

dimensiones que contiene. 

En primer lugar, dentro de la visión unidimensional, un abundante número de trabajos se decanta por la 

dimensión comportamental a la hora de materializar el concepto del engagement. En ellos se defiende que el 

engagement es un constructo comportamental que se materializa en las múltiples interacciones del consumidor 

con una marca que van más allá de la compra o de la transacción (Gummerus y otros, 2012; Jaakkola y 

Alexander, 2014; Van Doorn y otros, 2010; Verhoef y otros, 2010; Wei y otros, 2013). 

Por otra parte, dentro de la visión bidimensional del engagement se encuentran Mollen y Wilson (2010), quienes 

en su concepto del engagement online con la marca incluyen únicamente los componentes cognitivo y afectivo. 

Y dentro de los trabajos que caracterizan al engagement como un constructo multidimensional destacan aquellos 

que lo configuran con tres dimensiones: cognitiva, afectiva y comportamental. Este enfoque es el más 

ampliamente aceptado hasta el momento (Brodie y otros, 2011a; Calder y otros, 2009; Dessart y otros, 2015; 

Hollebeek, 2011a, 2011b; Hollebeek, 2013; Hollebeek y otros, 2014; Hollebeek y otros, 2016). Por otro lado, 

Hollebeek (2011b) identifica tres dimensiones como constituyentes del engagement: inmersión, pasión y 

activación. La inmersión es la concentración del consumidor en la marca y hace referencia a sentimientos tales 

como “el tiempo vuela” durante las interacciones con la marca (Hollebeek, 2011b, p. 566). Como consecuencia, 

la inmersión se asocia con la atención cognitiva del consumidor en la interacción con la marca. La pasión hace 

referencia a la inversión emocional del consumidor con la marca y se relaciona con sentimientos tales como la 

obsesión, la adoración o el amor por una marca (Hollebeek, 2011b, p. 566). En consecuencia, la pasión se asocia 

con la atracción afectiva del consumidor en la interacción con la marca. Y la activación representa el nivel de 

energía del consumidor o el esfuerzo y tiempo del consumidor empleados en las interacciones con la marca 

(Hollebeek, 2011b, p. 569). Como ejemplos de la activación cabe destacar interactuar con los amigos sobre la 

marca o el tiempo que se invierte en buscar productos con una determinada marca en la tienda online. Por 

consiguiente, la activación se asocia con la atracción comportamental del consumidor en la interacción con la 

marca. 

Sin embargo, en nuestro caso empleamos una variante de esta clasificación tridimensional del engagement, ya 

que creemos que se adapta mejor al objeto de la tesis, es decir, las marcas patrocinadoras de PFOc. En concreto, 

optamos por la propuesta por Vivek (2009), en la que el engagement es un estado motivacional que consta de la 

dimensión entusiasmo, que combina los aspectos cognitivo y afectivo del constructo, participación consciente, 

que representa el aspecto comportamental, e interacción social, aspecto que desempeña un destacado papel a la 

hora de generar sensación de comunidad en los miembros de un PFOc. En esta clasificación, la dimensión 

entusiasmo representa una fuerte emoción o fervor sobre el foco del engagement, la dimensión participación 

consciente mide las acciones conscientes y cognoscitivas centradas en las actividades/ofertas generadoras de 

engagement para la persona. Y por último, la dimensión interacción social representa el intercambio de ideas, 

pensamientos y sentimientos del consumidor con otras personas con las que comparten unos mismos intereses 

como expresión de su engagement. 
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La revisión de la literatura académica que recoge la Tabla 4.03 refleja los múltiples comportamientos a través de 

los cuales los distintos trabajos materializan el engagement14. La mayor parte de los trabajos son empíricos y se 

desarrollan en un contexto online. Jaakkola y Alexander (2014) establecen que la investigación académica sobre 

los comportamientos en los que se manifiesta el engagement del consumidor se clasifica en dos grupos: (1) la 

implicación del consumidor en el desarrollo de nuevos productos (es decir, la cocreación); y (2) las 

comunicaciones de los consumidores (tanto con la empresa como entre ellos) relacionadas con la marca (es 

decir, recomendaciones, opiniones, “me gusta”, “compartir”, ayuda a otros usuarios o quejas). Estos autores 

indican que estos dos tipos de comportamientos tienen consecuencias positivas para la empresa. Por un lado, el 

consumidor, al suministrar información, proporciona ideas y feedback, mientras que cuando participa en el 

diseño o fabricación del producto, contribuye al desarrollo de la cartera de productos de la empresa. Y por otro 

lado, las opiniones de los consumidores sobre los productos/servicios de una empresa en los foros creados para 

tal fin, el boca-oreja, los blogs y las interacciones con la empresa a través de otros instrumentos tales como 

comunidades de marca y redes sociales, hacen que los consumidores atraigan a otros a la empresa. 

Dentro de esta materialización del engagement por medio de comportamientos, Van Doorn y otros (2010) 

establecen que el engagement del consumidor posee cinco características. En primer lugar, puede expresarse de 

diferentes maneras dependiendo de los recursos del consumidor (por ejemplo, tiempo disponible). En segundo 

lugar, puede conllevar consecuencias para los clientes de la empresa (por ejemplo, mejoras en el servicio). En 

tercer lugar, puede variar en el tiempo y ser momentáneo (por ejemplo, durante el proceso de tramitación de una 

queja) o ser un comportamiento continuado. En cuarto lugar, puede tener un impacto positivo o negativo sobre la 

empresa y otros consumidores. Y en quinto lugar, los consumidores realizan comportamientos con distintos 

propósitos. 

Los trabajos conceptuales desarrollados sobre el engagement del consumidor, aparte de contribuir a la hora de 

elaborar una definición del concepto, se han ocupado de diferenciarlo de otros más asentados en la literatura 

académica, tales como satisfacción, implicación o participación (Bowden, 2009; De Valck y otros, 2009; 

Hollebeek, 2011a; Kuo y Feng, 2013; Mollen y Wilson, 2010; Patterson y otros, 2006; Poor Rezaei y Heinze, 

2014; Vivek, 2009). En lo que se refiere a la satisfacción, algunos autores indican que dentro del paradigma del 

marketing de relaciones, esta variable ha sido considerada el principal antecedente de la lealtad, pero en el nuevo 

contexto de las relaciones interactivas entre el consumidor y la empresa, y entre los propios consumidores, han 

de considerarse además otras variables precursoras de la lealtad del consumidor, como el engagement (Bowden 

2009; Hollebeek, 2009; Patterson y otros, 2006). Otro concepto que se ha tratado de diferenciar del engagement 

es la implicación del consumidor (customer involvement) que se define como “una motivación del consumidor 

que indica el grado en el que una decisión tiene relevancia personal para el mismo” (Mittal y Lee, 1989; en 

Bowden, 2009, p. 580). Por último, nos referimos al compromiso del consumidor (commitment) como otro 

diferenciado del engagement. Este es considerado la expresión emocional de la cercanía que siente un 

consumidor con una marca (Bowden, 2009) y se define como “el juicio que realiza un consumidor sobre una 

                                                           
14 La Tabla 4.03 se ha elaborado una selección de trabajos sin considerar apenas una línea de investigación que cuenta con un abundante 

número de estudios sobre el engagement en las redes sociales, concretamente, la de las páginas de fans de redes sociales como Facebook 

(véase, por ejemplo, Wallace y otros, 2014). En dichos trabajos se consideran comportamientos de engagement tales como “me gusta”, 

“compartir” o los comentarios realizados por las personas que pertenecen a dichas comunidades, comportamientos que nosotros estudiamos 

en el capítulo anterior como “interacción online”. Como ya hemos comentado, el enfoque que aceptamos para el estudio del engagement es 

más amplio y comprende la consideración multidimensional del concepto, no solo la comportamental, entendiéndose como un proceso o 

estado motivacional derivado, entre otras, de dichas experiencias interactivas en las que puede manifestarse. 
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marca que puede considerarse independiente de la valoración que efectúa de sus atributos funcionales” (Amine, 

1998, p. 313). 

Tabla 4.03 

Revisión de la literatura académica sobre la manifestación comportamental del engagement 

Autores 
Definición de engagement del 

consumidor 

Manifestaciones comportamentales del 

engagement del consumidor 
Ámbito de aplicación 

Wang y 

Fesenmaier 

(2004b) 

Nivel de participación y contribución 

activa. 

Cantidad de tiempo que los miembros participan 

en las actividades de la comunidad. 

Grado en que los miembros interactúan de forma 

activa con otros miembros de la comunidad. 

Enviar mensajes, contestar preguntas, ofrecer 

ayuda y consejos. 

Comunidad de viajes online. 

Nambisan y Baron 

(2007) 

Interacciones del consumidor en una 

plataforma virtual de apoyo sobre 

productos. 

Discusiones online. 

Foros. 

Número de mensajes del consumidor al foro con 

distintos propósitos. 

Foros online donde los 

consumidores aconsejan a 

otros sobre un producto. 

Nambisan y Baron 

(2009) 

Interacciones del consumidor en una 

plataforma virtual de apoyo sobre 

productos. 

Foros online para aconsejar a otros usuarios del 

producto. 

Plataformas virtuales donde 

los consumidores se implican 

en el desarrollo de productos. 

Van Doorn y otros 

(2010) 

Comportamientos que van más allá de 

la compra, que surgen como 

consecuencia de motivaciones del 

consumidor. 

Boca-oreja. 

Recomendaciones, valoraciones de un producto, 

blogs, mensajes en foros, quejas, llamadas a un 

teléfono gratuito para resolver cuestiones 

relacionadas con el consumo, hacer sugerencias a 

la empresa sobre el producto para mejorarlo (tanto 

online como offline) y ayuda voluntaria a otros en 

un establecimiento (por ejemplo, IKEA). 

Cocreación. 

Modelo teórico. 

Verhoef y otros 

(2010) 

Consiste en diferentes 

comportamientos. 

Boca-oreja. 

Blogs. 

Evaluación de productos. 

Modelo teórico. 

Gummerus y otros 

(2012) 

Una manifestación comportamental 

sobre una empresa o marca que va más 

allá de la compra (Verhoef y otros, 

2010, p. 247). 

Discusiones online sobre la marca. 

Comunicaciones a través de la comunidad de 

marca. 

Blogs y otros medios de comunicación sociales. 

Para el trabajo empírico: frecuencia de visitas a la 

comunidad, número de “me gusta”, comentarios, 

lectura de noticias, frecuencia de juego, dinero 

gastado en el juego. 

Comunidad de marca en la 

página de Facebook. 

Grissemann y 

Stokburger-Sauer 

(2012) 

La cocreación es un tipo de 

comportamiento de engagement. 

Grado de cocreación de un viaje. Agencia de viajes. 
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Tabla 4.03 

Revisión de la literatura académica sobre la manifestación comportamental del engagement 

(continuación) 

Autores 
Definición de engagement del 

consumidor 

Manifestaciones comportamentales del 

engagement del consumidor 
Ámbito de aplicación 

Wei y otros (2013) Comportamientos que van más allá de 

la compra y que se definen como 

manifestaciones comportamentales que 

tiene una marca más allá de la compra, 

derivadas de motivaciones del 

consumidor. 

Evaluaciones online de los hoteles. Página web de TripAdvisor. 

Jaakkola y 

Alexander (2014) 

Comportamientos a través de los 

cuales los consumidores realizan 

contribuciones voluntarias a una 

empresa/marca que van más allá de la 

compra y ocurren en interacciones 

entre la empresa y sus consumidores, y 

también entre ellos, que derivan de 

motivaciones. 

Arreglar el jardín. 

Servicios adicionales de la estación. 

Decoración. 

Limpieza. 

Ayuda/ideas. 

Estudio del caso: “Adopta una 

Estación” de ScotRail, 

empresa de transporte por 

ferrocarril de Escocia. Permite 

a comunidades locales ocupar 

estaciones de tren en desuso en 

las que se llevan a cabo 

proyectos de jardinería, 

librerías, cafés y reuniones. 

 

Otra cuestión de interés en los trabajos conceptuales sobre engagement tiene que ver con los fundamentos 

teóricos del concepto. En este sentido, Brodie y otros (2011a) sugieren que las raíces conceptuales del 

engagement del consumidor se encuentran en aquellas teorías que tienen en cuenta las experiencias interactivas 

del consumidor y la cocreación de valor en el marco de las relaciones de marketing de las empresas. Brodie y 

otros (2011b, 2013) proponen el paradigma de la lógica dominante del servicio (service-dominant logic) y Vivek 

y otros (2012) plantean enmarcar el engagement del consumidor dentro de lo que denominan el dominio 

extendido del marketing de relaciones (expanded domain of relationship marketing). 

La Tabla 4.04 contiene las diferencias clave entre éste último y el marketing de relaciones (relationship 

marketing). El paradigma del marketing de relaciones pone el énfasis en todas las actividades de marketing 

llevadas a cabo por las empresas al objeto de desarrollar y mantener relaciones con los clientes. Vivek y otros 

(2012) establecen que la investigación llevada a cabo en el ámbito del marketing de relaciones se centra en la 

estrategia de retención de clientes en el marco de las relaciones entre la empresa y los clientes donde el elemento 

clave es la compra o el intercambio. En el dominio extendido del marketing de relaciones, que toma en 

consideración las aportaciones del enfoque de la lógica dominante del servicio, Vivek y otros (2012) incorporan 

como foco de la atención de las empresas la estrategia de captación de clientes y otros comportamientos más allá 

de la compra, como las interacciones entre los consumidores actuales y potenciales a través de las acciones de 

boca-oreja o del fenómeno de la cocreación de valor. Estos autores proponen que el concepto del engagement del 

consumidor adopta una perspectiva más rica de las interacciones entre las organizaciones, redes de 

organizaciones, y consumidores actuales y potenciales, en lo que Vargo y Lusch (2008) denominaron 

“configuraciones de valor” (p. 5). 
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Tabla 4.04 

Marketing de Relaciones versus Dominio Extendido del Marketing de Relaciones 

 Marketing de relaciones 

 

Dominio extendido del marketing de relaciones 

 

(Morgan y Hunt, 1994; Prahalad y Ramaswamy 2000, 2003, 2004a; Vargo y 

Lusch 2004, 2008) 
 

Foco Relaciones entre el cliente y la empresa. 

Retención de clientes. 

Configuraciones de valor de los clientes actuales y potenciales, 

comunidades y redes organizativas. 

Adquisición y retención de clientes. 

Bases de valor Intercambio de productos/servicios. Experiencias de los consumidores. 

Proceso de cocreación. 

Interacciones Dirigidas por las organizaciones. Dirigidas por los consumidores actuales y potenciales. 

Resultados Centrados en el intercambio/compra. Centrados en la experiencia. 

Fuente: Vivek y otros (2012). 

 

Para concluir con la conceptualización del engagement del consumidor es preciso indicar que se han desarrollado 

diferentes escalas de medición del concepto. La escala de Hollebeek y otros (2014) comprende tres dimensiones 

coherentes con la visión tridimensional propuesta en el trabajo de Brodie y otros (2011a). Otros autores, como 

Calder y otros (2009), Vivek y otros (2012) y So y otros (2014), extienden ese modelo tridimensional para 

incorporar las interacciones de las personas y sus conexiones sociales. Y por otro lado, Kumar y Pansari (2015) 

toman en consideración la importancia de la influencia social, el conocimiento compartido y el incentivar los 

comentarios de los consumidores, entre otros trabajos. 

En este estudio hemos empleado una escala, la propuesta por Vivek (2009), que respetando los aspectos 

cognitivo, afectivo y comportamental de la escala de Brodie y otros (2011a) ya que la dimensión entusiasmo 

combina los aspectos cognitivo y afectivo, mientras que la dimensión participación consciente representa el 

aspecto comportamental, mantiene la visión tridimensional teniendo en cuenta la interactividad de las personas a 

través de la dimensión interacción social. 

 

4.2.2. Los conceptos de engagement con la comunidad de marca y engagement con los programas de 

fidelización online 

Como ya hemos comentado en repetidas ocasiones a lo largo del estudio, como consecuencia del auge del uso de 

las redes sociales por parte de los consumidores, muchas empresas han desarrollado comunidades de marca. 

Estas plataformas facilitan la interacción de los consumidores con las empresas, y también entre ellos mismos, y 

los empoderan para desempeñar un papel activo en sus relaciones con la empresa a través del desarrollo de una 

gran variedad de comportamientos que van más allá de la compra (Wei y otros, 2013). Por tanto, para 

comprender la naturaleza de las experiencias interactivas de los consumidores en las comunidades de marca es 

imprescindible hacer referencia al engagement (Brodie y otros, 2013). Pertenecer a una comunidad de marca no 

es suficiente ya que el éxito de estos instrumentos depende del nivel de engagement de sus miembros (Wirtz y 

otros, 2013). De hecho, las empresas crean comunidades de marca al objeto de conseguir el engagement del 

consumidor (Gummerus y otros, 2012; Van Doorn y otros, 2010). 
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En los últimos tiempos se han desarrollado una variedad de trabajos sobre el engagement con comunidades de 

marca (Algesheimer y otros, 2005; Bagozzi y Dholakia, 2006; Brodie y otros, 2013; Gummerus y otros, 2012; 

Habibi y otros, 2014; Lee y otros, 2011; Wang y Fesenmaier, 2004b; Wirtz y otros, 2013, entre otros). La Tabla 

4.05 recoge las distintas definiciones que se han elaborado del concepto. 

Tabla 4.05 

Revisión de la literatura académica sobre el concepto “engagement con la comunidad de marca” 

Conceptualización Autores Definición 

Engagement con la 

comunidad de marca 

Algesheimer y otros 

(2005) 

Influencias positivas de la identificación con la comunidad de marca a través de la motivación 

intrínseca del consumidor para interactuar y cooperar con los miembros de la comunidad. 

 Bagozzi y Dholakia 

(2006) 

Aquellas actividades que incitan la participación del consumidor con el grupo de miembros de 

la comunidad. 

Engagement con la 

comunidad de marca online 

Brodie y otros 

(2013) 

Implica experiencias interactivas entre los consumidores y la marca y otros miembros de la 

comunidad. Existen una serie de variables relacionales que actúan como antecedentes y 

consecuencias en los procesos interactivos que se producen dentro de la comunidad de marca. 

Wirtz y otros (2013) La motivación intrínseca del consumidor para interactuar y cooperar con los miembros de la 

comunidad de marca online. 

Baldus y otros 

(2015) 

Motivaciones convincentes e intrínsecas para continuar interactuando en una comunidad de 

marca online. 

 

Los trabajos empíricos miden el engagement con la comunidad de distintas formas. Wang y Fesenmaier (2004b) 

y Gummerus y otros (2012) adoptan la visión unidimensional-comportamental del concepto (véase Tabla 4.03) 

mientras que otros autores como Habibi y otros (2014) adoptan la escala de Algesheimer y otros (2005), quienes 

hacen referencia al concepto como una actitud, es decir, “estar interesado en” (being interested in) (Wirtz y 

otros, 2013). 

Tras la revisión de la literatura académica, en la presente tesis doctoral definimos el engagement con la 

comunidad de marca como “las influencias positivas de la identificación con la comunidad de marca a través de 

la motivación intrínseca del consumidor para interactuar y cooperar con los miembros de la comunidad” 

(Algesheimer y otros, 2005, p. 21). 

Puesto que en la presente tesis doctoral nuestro objeto de estudio son los PFO, acuñamos el concepto de 

engagement con el programa y, a partir de la definición de engagement con la comunidad de marca de 

Algesheimer y otros (2005) proponemos que son “las influencias positivas de la identificación con el PFO a 

través de la motivación intrínseca del consumidor para interactuar y cooperar con los miembros del programa”. 

 

4.2.3. Engagement del consumidor y programas de fidelización 

La literatura académica sobre el engagement del consumidor ha hecho referencia a los programas de 

fidelización, y viceversa. Dentro de la primera línea de investigación indicada, se propone que los programas de 

fidelización y las recompensas que llevan asociadas son una forma de promover entre el segmento de 

consumidores que han decidido inscribirse en el programa los comportamientos de engagement mencionados en 

el epígrafe anterior (por ejemplo, Nguyen y otros, 2014; Van Doorn y otros, 2010; Wirtz y otros, 2013), los 
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cuales, en última instancia, pretenden reforzar las relaciones entre empresa y consumidores. En este sentido, 

mencionamos el programa de fidelización desarrollado en Estados Unidos por la marca Lancôme Paris, 

denominado Lancôme Elite Rewards (http://www.lancome-usa.com/elite-rewards.html) que concedía puntos de 

fidelización por el uso de las redes sociales en 2016 (VIPNET 360, 2016). En concreto, los miembros obtenían 

50 puntos al convertirse en seguidores de sus perfiles en las redes sociales Facebook, Instagram, Twitter y 

Foursquare, y 25 puntos cada vez que compartían sus contenidos favoritos relacionados con la marca en 

Facebook, Instagram y Twitter. 

Dentro de la línea de investigación sobre los programas de fidelización que se refiere al engagement del 

consumidor, los distintos trabajos señalan los efectos de las recompensas que ofrecen (So y otros, 2015) o del 

valor percibido por el consumidor de esos instrumentos de marketing sobre el engagement de consumidor, 

manifestado en comportamientos tales como compras repetidas (Ramly y Omar, 2016) o la “lealtad activa” hacia 

el programa (Xie y Chen, 2014). 

Xie y Chen (2014) desarrollan un estudio en el ámbito de los hoteles donde comprueban la influencia positiva 

que ejerce el valor percibido del programa, compuesto por cuatro dimensiones (funcional, financiero, 

psicológico y de externalidad) sobre un concepto que denominan “lealtad activa” hacia el programa, la cual se 

mide con comportamientos como el uso continuado del programa o la intención de recomendarlo a otros clientes. 

En el trabajo empírico de Ramly y Omar (2016) realizado en un establecimiento comercial de Malasia se 

comprueba la existencia de un efecto positivo de las valoraciones de los atributos de los programas de 

fidelización y de los atributos del establecimiento sobre el engagement del consumidor hacia el establecimiento. 

En las conclusiones del trabajo, los autores indican que los programas de fidelización permiten la creación de 

relaciones entre la empresa y los consumidores basadas en la interactividad y la personalización. Ello se debe a 

que las recompensas ofrecidas por el programa provocan que los miembros estén alerta y bien informados 

continuamente de las actividades llevadas a cabo por los establecimientos para aprovecharse de ellas. Los datos 

recogidos de las tarjetas de fidelización son un buen instrumento para mantener informados a los consumidores 

sobre dichas actividades. 

 

4.3. Metodología 

Una vez expuestos los fundamentos teóricos de esta investigación, pasamos a detallar la metodología empleada 

para la realización de los dos estudios de los que consta este capítulo. Para ello, en primer lugar exponemos los 

principales aspectos relacionados con el objeto del estudio, para finalmente, explicar en detalle la técnica de 

análisis estadístico que hemos utilizado para la realización de ambos estudios, Análisis Cualitativo Comparativo 

de conjuntos difusos (fsQCA). 

En cuanto a los principales aspectos relacionados con la muestra y el proceso de recogida de información, nos 

remitimos a los correspondientes epígrafes del Capítulo 3 ya que son los mismos que hemos utilizado para la 

realización de este estudio. En cuanto a la muestra, recordar que está formada por 153 cuestionarios válidos que 

fueron realizadas por miembros del programa que debían ser seguidores de la marca en Facebook, siendo el 

73,9% mujeres por tan sólo el 26,1% de hombres y el rango de edad más numeroso el comprendido entre los 25 

y los 40 años. 

 

http://www.lancome-usa.com/elite-rewards.html
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4.3.1. Objeto del estudio 

Continuando con la identificación de los factores que influyen y desencadenan comportamientos en los 

consumidores que forman parte como miembros de un PFOc, en los siguientes estudios pretendemos mostrar 

cuáles de ellos favorecen que los consumidores experimenten engagement hacia dicho programa, y cuáles 

incentivan la lealtad comportamental hacia la marca que lo patrocina. 

 

4.3.2. Técnica de análisis estadístico 

En este epígrafe pasamos a describir en detalle la técnica de análisis estadístico que hemos empleados para 

elaborar la parte empírica de los estudios centrados sobre el engagement del consumidor con los PFOc. En 

concreto, a la hora de realizar los dos estudios que componen este capítulo, hemos empleado una novedosa 

técnica estadística, el Análisis Cualitativo Comparativo de conjuntos difusos (fsQCA, en referencia a sus siglas 

en inglés fuzzy set Qualitative Comparative Analysis). Para entender el funcionamiento básico de fsQCA, es 

necesario explicar el método sobre el que se sustenta, el Análisis Cualitativo Comparativo (QCA, en referencia a 

sus siglas en inglés Qualitative Comparative Analysis), que a continuación pasamos a describir en detalle. 

 

4.3.2.1. Método del Análisis Cualitativo Comparativo 

Muchos modelos teóricos y preguntas de investigación en las ciencias sociales, al menos de forma implícita, se 

basan en nociones teóricas de conjuntos al suponer que hay condiciones que son necesarias o suficientes para 

que se produzca un determinado fenómeno (Legewie, 2013). Además, en muchos de los fenómenos sociales, los 

factores que influyen en que se produzca un determinado evento o fenómeno lo hacen en conjunto. Por tanto, 

diferentes combinaciones de factores son capaces de dar lugar a un determinado evento o fenómeno, y dichos 

factores pueden tener diferentes efectos en función de la situación en la que ellos se desarrollan (Lieberson y 

Lynn, 2002; Ragin, 2008). Ante este panorama, el método QCA ofrece la forma más sistemática para analizar la 

causalidad compleja y las relaciones lógicas entre los factores o condiciones causales y un determinado resultado 

(Schneider y Wagemann, 2007), además de proporcionar una alternativa a otras técnicas de análisis, tales como 

Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM, en referencia a sus siglas en inglés Structural Equation Modeling) y 

Análisis de Regresión Múltiple (MRA, en referencia a sus siglas en inglés Multiple Regression Analysis). En 

definitiva, mediante la aplicación de QCA se va a poder mostrar explicaciones causales (representadas mediante 

combinaciones de causas, también llamadas configuraciones causales) que determinan la presencia o ausencia de 

un determinado resultado (Cárdenas, 2014). En consecuencia, los investigadores pueden explorar patrones de 

causas complejos entre diferentes variables independientes mediante el estudio de un pequeño número de casos 

(Urueña e Hidalgo, 2016). Según estos autores, gracias a este método se consigue explorar todas las posibles 

interacciones entre las variables independientes con el propósito de mostrar qué diferentes combinaciones de 

ellas pueden conducir a alcanzar un determinado resultado (es decir, influyen sobre una determinada variable 

dependiente), y en consecuencia, dependiendo del contexto y de la potencial combinación con otros factores o 

variables, un resultado puede derivarse de la presencia o ausencia de un cierto factor causal. 

Por tanto, el objetivo central del método QCA es proporcionar una explicación exhaustiva del fenómeno que se 

investiga (Legewie, 2013). Al utilizar QCA, los investigadores se formulan preguntas tales como ¿es un 

determinado factor una condición causal para que se produzca un determinado fenómeno o evento?, ¿cuáles 

son las combinaciones de condiciones causales que ocasionan un fenómeno o evento determinado?, y ¿qué 
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conjunto de casos comparten una determinada combinación de condiciones causales? Es decir, el enfoque 

principal de QCA es explicar cómo se produce un determinado resultado, enfoque que contrasta con el objetivo 

de la mayoría de los análisis del tipo regresión, en los que se pregunta por la influencia que un determinado 

factor causal tiene sobre una determinada variable o sobre otros factores causales (George y Bennett, 2005; 

Mahoney y Goertz, 2006; Rihoux, 2009). 

En cuanto a la aplicación del método QCA, las variables pueden ser categóricas (escalas nominales u ordinales) 

o numéricas (escalas de intervalos o razones) (Liñán, 2009). Según Hair Jr. (2005), se emplean variables 

medidas en escalas nominales para etiquetar o identificar objetos. Estos números no tienen importancia 

cuantitativa más allá de que indican la presencia o ausencia del atributo o característica que se investiga. Cuando 

se aplica una variable medida con una escala ordinal, significa que dicha variable se puede categorizar en 

relación con la cantidad del atributo que posee. En este caso, los números o códigos utilizados no poseen un 

significado cuantitativo, sino que indican las posiciones relativas en una serie ordenada. 

Por otra parte, en cuanto al tamaño de la muestra, hay que mencionar que según Leischnig y otros (2014), 

quienes toman únicamente valores de referencia, consideran una muestra pequeña cuando se cuenta con 10 

casos, mediana con 50 casos, y grande, cuando se dispone de 200 o más casos. El tamaño de la muestra afecta al 

nivel de consistencia que se ha de aplicar en el análisis (concepto que definiremos y explicaremos más adelante) 

ya que cuando se dispone de una muestra con pocos casos se requiere de un nivel de consistencia de 1 (lo que 

significa que todos los casos en una determinada configuración causal presentan el resultado) mientras que 

cuando se cuente con una muestra mayor este índice se puede reducir a 0,8 (Liñán, 2008). Finalmente, este autor 

recomienda no utilizar en los estudios de investigación más de ocho variables independientes (es decir, variables 

causales) en un modelo. 

Tras esta presentación del método QCA, pasamos a exponer los principales aspectos y principios en los que se 

fundamenta a través de la teoría de la Complejidad (CT, en referencia a sus siglas en inglés Complexity Theory). 

Para ello, partimos de un hecho que resulta indiscutible, y es que la realidad es compleja, (Woodside, 2014). 

Según este autor, resulta evidente que dentro de esta realidad interactúan numerosas variables, que el número de 

situación única es ilimitado, que el cambio es un estado natural de las cosas y que los procesos son iterativos más 

que lineales. Ante este panorama de la realidad, y dentro del ámbito del marketing, resulta necesario que 

reconsideremos los fundamentos del marketing y abandonemos la corriente principal de rigidez metodológica 

con el objetivo de avanzar hacia una agenda de investigación más pragmática y holística (Gummesson, 2008). 

El concepto clave sobre el que gira CT es “la arquitectura de la complejidad” (the architecture of complexity) 

(Simon, 1962). Según este autor, todo sistema complejo está compuesto por subsistemas que, a su vez poseen 

propios subsistemas, y así sucesivamente. Ante este hecho, resulta necesario buscar el patrón en los fenómenos 

una vez que éstos han sido observados (Simon, 2002). En consecuencia, se aboga por la formulación de teorías 

en las que se incluyan descripciones, explicaciones y predicciones de los patrones en los fenómenos, además de 

mostrar los fundamentos del método de investigación para probar estas teorías (Woodside, 2014). 

Pero para poder formular teorías a partir de los patrones en los fenómenos que se han descubierto, hay que tener 

en cuenta que “las relaciones entre las variables pueden ser no lineales con la aparición de interruptores bruscos, 

por lo que la misma “causa” puede, en determinadas circunstancias, producir diferentes efectos” (Urry, 2005, p. 

4). Por tanto, cualquier pequeño cambio que se produzca, puede dar lugar a que estos interruptores se activen y 

fuercen un cambio. En consecuencia, estos interruptores denominados “puntos de inflexión” dan lugar a 

estructuras y acontecimientos inesperados (Urry, 2005, p. 5). De esta forma, y gracias a estos patrones del punto 
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de inflexión en los fenómenos, ante un cambio, puede llegar a acontecer que una misma condición causal pase de 

ser un factor que influya de forma positiva a negativa y viceversa, e incluso, que deje de ser un factor influyente, 

ante la misma condición resultado. 

En consecuencia, bajo este punto de vista, “la arquitectura de la complejidad” supone que las condiciones 

causales se combinan entre sí para dar lugar a la aparición de un determinado evento o fenómeno (Mahoney y 

Goertz, 2006; Wagemann y Schneider, 2010). 

Para comprender mejor CT, en la Tabla 4.06 presentamos los principios en los que se basa. 

Tabla 4.06 

Principios en los que se basa la Teoría de la Complejidad (CT) 

Principios Definición 

Principio de receta 

(configuraciones) 

Una condición causal compleja compuesta por dos o más condiciones simples es suficiente para obtener una 

consistente alta influencia en la condición resultado. 

Principio de “equifinalidad” Posibilidad de que existan varias trayectorias posibles que conduzcan a un mismo resultado, es decir, existencia de 

diversas configuraciones asimétricas de condiciones causales que sean suficientes aunque ninguna resulte necesaria 

para la predicción con precisión de la condición resultado. 

Principio del “punto de 

inflexión” 

Una condición causal en una configuración (es decir, en una combinación de condiciones causales) puede contribuir 

de forma positiva o negativa a un determinado resultado en función de la presencia o ausencia de otras condiciones 

causales en la configuración, y en consecuencia, “tales puntos de inflexión dan lugar a estructuras y eventos 

inesperados cuyas propiedades pueden ser diferentes de las leyes elementales subyacentes” (Urry, 2005, p. 5). 

Principio de asimetría causal Las configuraciones que indican un segundo resultado (por ejemplo, el rechazo de la condición resultado) son únicas 

y no los reflejos opuestos de las configuraciones de un resultado diferente (por ejemplo, la aceptación de la 

condición resultado). 

 

En la actualidad, cabe mencionar que los artículos que son enviados a revistas líderes en marketing emplean en 

sus estudios técnicas estadísticas SEM, que en ocasiones también son complementados con MRA. Como 

cualquier técnica ambas poseen debilidades. Estas técnicas se caracterizan por ser pruebas simétricas que 

únicamente informan de los “efectos netos” de la variable dependiente sobre un conjunto de variables 

independientes, y que según Woodside (2014), suelen explicar poco de la varianza en la variable dependiente. En 

opinión de este autor, que tilda a las pruebas simétricas de menos informativas, hay que apostar por otras 

alternativas, dentro de las cuales él presenta la prueba de la lógica asimétrica (Woodside, 2013a, 2013b, 2014). 

Gracias a la utilización de la lógica basada en la asimetría, y teniendo en cuenta los principios de CT, se 

consigue obtener una información adicional y más profunda que con la lógica basada en la simetría. En primer 

lugar, permite la realización de pruebas de validez predictiva mediante la división de la muestra en dos. 

Básicamente consiste en realizar de nuevo todo el proceso que conlleva la técnica estadística fsQCA con una de 

las partes de la muestra y utilizar la otra como muestra reservada para probar la exactitud de la predicción de la 

primera, lo cual mostraremos y aplicaremos más adelante. A este respecto, Gigerenzer y Brighton (2009) ofrecen 

evidencia empírica sustancial que apoya el enfoque de la precisión y el progreso de CT a través de la validez 

predictiva, y no sólo mediante la validez del ajuste. 

En segundo lugar, en el estudio de Woodside (2013a) se afirma que mediante las pruebas de análisis simétrico 

(por ejemplo, SEM y MRA) los investigadores estudian que la exactitud de los altos valores de X (una condición 



CAPÍTULO 4. DETERMINANTES DEL ENGAGEMENT CON LOS PFO Y DE LA LEALTAD HACIA LA MARCA PATROCINADORA 

134 
 

causal) indican altos valores de Y (la condición resultado) y que la exactitud de los bajos valores de X indican 

bajos valores de Y, mientras que mediante las pruebas de análisis asimétrico (por ejemplo, análisis por quintiles 

y fsQCA) se considera que la exactitud de los altos valores de X indican altos valores de Y sin predecir cómo los 

bajos valores de X hacen referencia a los valores de Y, verificándose así el principio de asimetría causal. Y en 

tercer lugar, la lógica asimétrica permite el análisis del caso contrario mediante el cual se confirma que se 

produce un número considerable de casos en los que se muestran relaciones que son contrarias a un efecto 

principal negativo o positivo entre X e Y, incluso cuando el tamaño del efecto de la relación X-Y reportado es 

grande (Woodside, 2014). Los investigadores ignoran estos casos contrarios en la mayoría de sus estudios a 

pesar de que el examen de estos casos es muy informativo. 

Por otro lado, sobre el surgimiento del método QCA, hay que mencionar que fue desarrollado originalmente para 

el análisis de las configuraciones de pertenencia a un conjunto convencional (csQCA, en referencia a sus siglas 

en inglés crisp-set Qualitative Comparative Analysis), en los que a cada caso se le asigna una de las dos posibles 

puntuaciones de pertenencia a cada grupo incluido en el estudio, representando 1 “pertenencia al conjunto” y 0 

“no pertenencia al conjunto” (Ragin, 2008). A diferencia de estos, los conjuntos difusos (fsQCA) amplían el 

abanico de puntuaciones de pertenencia en el intervalo entre 0 y 1. Este proceso de asignación de puntuaciones 

de pertenencia se va a explicar en detalle en la primera fase de desarrollo de la técnica estadística fsQCA 

denominada “Desarrollo de medidas de la pertenencia al conjunto”. 

En definitiva, mediante la aplicación de QCA vamos a poder realizar un análisis sistemático cruzado de los casos 

que define las relaciones entre las variables en términos de pertenencia a un grupo mediante la utilización del 

álgebra de Boole consiguiendo identificar aquellas configuraciones (combinaciones de variables) que se 

consideran condiciones causales necesarias y suficientes para alcanzar el resultado de interés (Ordanini y otros, 

2013). 

A la hora de interpretar las condiciones causales de una investigación, hay que aclarar que una condición causal 

resulta ser necesaria aunque no suficiente cuando es capaz de inducir el resultado en combinación con otras y 

dicha condición causal aparece en todas las configuraciones de la investigación. Por contra, una condición causal 

resulta ser suficiente aunque no necesaria cuando es capaz de inducir el resultado y dicha condición causal no 

aparece en todas las configuraciones de la investigación. Sin embargo, una condición causal resulta ser necesaria 

y suficiente cuando es la única capaz de inducir el resultado. Y finalmente, una condición causal resulta no ser 

necesaria ni suficiente cuando sólo es capaz de inducir el resultado en una de las configuraciones de la 

investigación. La Tabla 4.07 resume el análisis de las condiciones causales que forman parte de las 

configuraciones de la investigación. 

Tabla 4.07 

Análisis de las condiciones causales que conforman las configuraciones de la investigación 

Condición causal Definición 

Necesaria y NO Suficiente Condición causal capaz de inducir el resultado que aparece en todas las configuraciones de la investigación. 

Suficiente y NO Necesaria Condición causal capaz de inducir el resultado que no aparece en todas las configuraciones de la investigación. 

Necesaria y Suficiente Condición causal que es la única capaz de inducir el resultado. 

NO Necesaria y NO Suficiente Condición causal que sólo es capaz de inducir el resultado en una de las configuraciones de la investigación. 
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En vista de que los ítems que constituyen las variables empleadas en los estudios que componen este Capítulo 4 

han sido medidos mediante una escala Likert, la técnica estadística que vamos a emplear en estos estudios va a 

ser fsQCA, el cual ya ha sido empleado en diversas de las sub-disciplinas de gestión, y de una forma más 

reciente y prolífica en el marketing (Beynon y otros, 2016; Chang y otros, 2013; Chaparro-Peláez y otros, 2016; 

Chollet y otros, 2016; Cobo-Benita y otros, 2016; Espinosa y Lindahl, 2016; Feurer y otros, 2015; Foroudi y 

otros, 2016; Guedes y otros, 2016; Hernández-García y otros, 2016; Hsiao y otros, 2015; Hsu, 2016; López-

Cabarcos y otros, 2016; Meneses y otros, 2016; Mozas-Moral y otros, 2016; Navarro y otros, 2016; Osabutey y 

Jin, 2016; Oyemomi y otros, 2016; Pappas y otros, 2016; Plewa y otros, 2016; Primc y Čater, 2015; Reichert y 

otros, 2016; Romero y otros, 2016; Santos y Baptista, 2016; Silva y Gonçalves, 2016; Veríssimo, 2016; Wu y 

otros, 2016; Xie y otros, 2016, entre otros). 

Tras exponer las principales características con las que cuenta el método QCA, a continuación exponemos las 

diferentes tareas secuenciales que hay que llevar a cabo para la aplicación de fsQCA: (1) desarrollo de medidas 

de la pertenencia al conjunto, (2) evaluación de la coherencia en las relaciones del conjunto, y (3) reducción 

lógica. 

 

4.3.2.1.1. Fase 1: Desarrollo de medidas de la pertenencia al conjunto 

Debido a que el método QCA está fundamentado en el concepto de pertenencia al conjunto, las medidas 

originales deben ser transformadas. Pero previamente a la realización de dicha transformación, es necesario 

contar con variables en las que se integren los distintos ítems que las constituyen, para lo cual procedemos a 

calcular las puntuaciones medias para cada uno de los constructos multi-ítem (Leischnig y otros, 2014). A 

continuación, pasamos a describir el proceso de transformación, que se concreta a través de la denominada 

“calibración del conjunto difuso” (calibration of fuzzy set), que consiste en otorgar puntuaciones de pertenencia a 

las condiciones causales que tendrá su repercusión a la hora de que formen parte de las diferentes 

configuraciones causales que llevan a la condición resultado. En concreto, para la realización del proceso de 

calibración de las variables, el propio programa estadístico que empleamos (fs/QCA 2.5) realiza el proceso de 

transformación (véase, Wu y otros, 2016) mediante la utilización de algoritmos para determinar la pertenencia al 

conjunto en torno a tres valores numéricos claves: 1 para “plena pertenencia”, 0 para la “plena no pertenencia”, y 

0,5 para el umbral de punto de cruce o de máxima ambigüedad (Ragin, 2000). Para ello, se emplea la función 

“calibrate”, en la cual tenemos que introducir los valores umbrales para la “plena pertenencia”, la “plena no 

pertenencia” y el punto de cruce. En todos los casos, cuando no se cuente con los valores extremos de las escalas 

de medida a la hora de establecer los valores umbrales para la “plena pertenencia” y la “plena no pertenencia”, 

habrá que poner en su lugar los valores más próximos de dichas escalas, lo cual también tendrá repercusión en el 

establecimiento del umbral para el punto de cruce. Por ejemplo, si al calcular la media de los ítems para construir 

el constructo en una escala Likert de 5 puntos, no disponemos de valores por encima de 4 ni por debajo de 2, 

fijaremos ambos valores como umbrales para la “plena pertenencia” y la “plena no pertenencia” 

respectivamente, siendo en este caso el umbral para el punto de cruce el mismo, es decir, 3. 

 

4.3.2.1.2. Fase 2: Evaluación de la coherencia en las relaciones del conjunto 

En siguiente paso consiste en la evaluación de las relaciones del conjunto, es decir, ver cuáles de las posibles 

configuraciones de condiciones causales pueden actuar como condiciones suficientes para la consecución de la 
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condición resultado. La elección de las condiciones causales suficientes depende de dos parámetros: la 

consistencia y la cobertura. La consistencia permite “evaluar el grado en que los casos que comparten una 

determinada condición o combinación de condiciones presenta el resultado en cuestión” (Ragin, 2006, p. 292), 

un índice que refleja la proporción total de casos positivos explicados (Liñán, 2009). Ragin (2006) fue quien 

estableció la fórmula para calcular la consistencia como Consistencia (Xi ≤ Yi) = ∑ (min (Xi; Yi) / ∑ (Xi), 

donde “min” indica la selección del más bajo de los dos valores, y para el elemento i, Xi representa la 

puntuación de pertenencia en la configuración X e Yi representa la puntuación de pertenencia a la condición 

resultado. Es decir, Consistencia = número de casos positivos que presenta la configuración causal / total de 

casos en la configuración causal (Liñán, 2009). En cierto sentido, el índice de la consistencia se asemeja al 

coeficiente de correlación de un análisis de regresión estadístico, y constituye una prueba de la suficiencia de la 

solución (Woodside, 2013a). Por norma, se exige que para que una solución resulte informativa el valor de su 

consistencia no ha de ser inferior a 0,8 (Liñán, 2008) ya que valores de esta medida comprendidos entre 0 y 0,8 

son un claro signo de inconsistencia sustancial (Ragin, 2008). 

 

4.3.2.1.3. Fase 3: Reducción lógica 

Por último, es necesario eliminar aquellos elementos que resulten redundantes dentro de las configuraciones que 

han resultado ser suficientes (véase a continuación el ejemplo para explicar la existencia de implicantes primos). 

Tras ello, para cada configuración final suficiente resultante, hay que calcular el índice de la cobertura. La 

cobertura permite “evaluar el grado en que una causa o combinación causal explica los casos de un resultado” 

(Ragin, 2006, p. 292), un índice que refleja la proporción de casos con una cierta configuración causal que son 

positivos (Liñán, 2009). En este caso, la fórmula para calcular la cobertura se define como Cobertura (Xi ≤ Yi) = 

∑ (min (Xi; Yi) / ∑ (Yi), donde “min” indica la selección del más bajo de los dos valores, y para el elemento i, 

Xi representa la puntuación de pertenencia en la configuración X e Yi representa la puntuación de pertenencia al 

resultado. Es decir, Cobertura = número de casos positivos que presenta la configuración causal / total de casos 

positivos (Liñán, 2009). En este caso, el índice de la cobertura se asemeja al coeficiente de determinación de un 

análisis de regresión estadístico (R2). Según Urueña e Hidalgo (2016), una solución es informativa cuando su 

cobertura está entre 0,25 y 0,65, a pesar de las pequeñas variaciones en torno a ambos también son aceptables. A 

la hora de interpretar los resultados, existen dos tipos de coberturas: la cobertura bruta y la cobertura única. La 

cobertura bruta, que es la que realmente debemos tener en consideración, representa el grado en que cada 

configuración puede explicar el resultado, mientras que la cobertura única indica la proporción de casos que 

pueden ser explicados exclusivamente por medio de dicha configuración (Legewie, 2013). 

 

4.3.2.1.4. Tipos de soluciones de la aplicación de fsQCA 

Tras este proceso, el análisis a través de fsQCA proporciona tres términos de soluciones diferentes: compleja, 

parsimoniosa e intermedia (Ragin, 2008). Las configuraciones causales contenidas en estas soluciones pueden 

ser más o menos diferentes las unas de las otras, pero siempre son iguales en términos de verdad lógica y nunca 

contienen información contradictoria. 

Pero antes de pasar a describir cada una de las diferentes soluciones, hay que identificar en las diferentes 

configuraciones formadas por las condiciones causales aquellas que difieren en tan sólo una de ellas (presencia y 

ausencia) a la hora de alcanzar la condición resultado. Esta variable, mediante una de las reglas por las que se 
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rige el álgebra de Boole, se puede simplificar. A estas expresiones simplificadas se les denominan implicantes 

primos (prime implicants). Para su comprensión, presentamos a continuación el ejemplo extraído del trabajo de 

Elliott (2013). Contamos con tres condiciones causales A, B y C para alcanzar la condición resultado O. La 

solución final está compuesta por las siguientes configuraciones causales, denominadas expresiones primitivas 

(primitive expressions): 

O = A*b*C + a*B*c + A*B*c + A*B*C 

Las condiciones causales en mayúscula significan presencia de la condición causal en cada configuración, 

mientras que las condiciones causales en minúscula significan ausencia de la condición causal en las 

configuraciones. 

En consecuencia, los cuatro términos de la solución final se pueden minimizar de la siguiente forma: 

· A*B*C se combina con A*b*C para obtener A*C 

· A*B*C se combina con A*B*c para obtener A*B 

· A*B*c se combina con a*B*C para obtener B*c 

 

Por lo que la solución final sería, tras la aplicación del proceso de minimización, la formada por: 

O = A*C + A*B + B*c 

Estos tres términos son conocidos como implicantes primos. 

 

Este ejemplo está diseñado para variables dicotómicas en las que se aplica csQCA, pero también sería válido 

para variables estructuradas en escalas Likert sobre las que se aplicaría fsQCA, aunque en ese caso la 

interpretación de las condiciones causales del ejemplo variaría. En ese caso, las condiciones causales en 

mayúscula significarían alta puntuación de la condición causal en cada configuración, mientras que las 

condiciones causales en minúscula significarían baja puntuación de la condición causal en las configuraciones. 

El programa estadístico fs/QCA 2.5 realiza de forma automática este proceso de minimización, pero a veces este 

proceso conduce a más implicantes primos de los que son realmente necesarios para cubrir todas las expresiones 

primitivas, es decir, las configuraciones básicas de las condiciones que son suficientes para alcanzar un 

determinado resultado. Esto significa que uno o más implicantes primos son lógicamente redundantes. En estos 

casos, el usuario tiene que emplear conocimiento teórico para decidir qué implicantes primos quiere utilizar 

(Schneider y Wagemann, 2007). 

Una vez descrito el proceso de simplificación, pasamos a describir cada una de las tres diferentes soluciones que 

proporciona fsQCA, según el trabajo de Cheng y otros (2013): 

· Solución compleja: esta solución asume que todas las configuraciones sin casos (es decir, number = 0 en la 

tabla de verdad) hubiesen producido la ausencia del resultado de interés, lo que impide la simplificación de 

las configuraciones suficientes para alcanzar el resultado. En consecuencia, ofrece la solución más 

detallada ya que asume que todas las configuraciones sin casos son causantes de la ausencia del resultado 

de interés. 

 

· Solución parsimoniosa: esta solución asume que todas las configuraciones sin casos hubiesen producido el 

resultado de interés, lo que permite un máximo de simplificación de las configuraciones suficientes para 
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alcanzar el resultado. En consecuencia, ofrece la solución teórica más simple al reducir las configuraciones 

causales al menor número de condiciones causales posibles. 

 

· Solución intermedia: esta solución supone una alternativa de complejidad intermedia, al asumir que sólo 

algunas configuraciones sin casos hubiesen producido el resultado de interés. Pero a la hora de seleccionar 

los supuestos simplificadores para reducir la complejidad, no se debe incluir aquellos supuestos que 

pudieran ser incompatibles con el conocimiento teórico y/o empírico. Por tanto, se puede entender como la 

solución compleja reducida por las condiciones que van en contra de los conocimientos teóricos 

fundamentales (Schneider y Wagemann, 2012). En consecuencia, aunque la complejidad de las 

configuraciones causales resultante es mayor que en la solución parsimoniosa, la solución intermedia 

resulta más sencilla que la de la solución compleja. Pero en su contra, también hay que decir que en 

ocasiones esta alternativa no es posible ya que es la misma que la ofrecida por la solución compleja. 

 

En la práctica, ninguna de las tres soluciones que muestra el programa estadístico fs/QCA 2.5 es necesariamente 

mejor una que otra (Elliott, 2013). Como acabamos de mencionar, la solución compleja no hace uso de supuestos 

simplificadores, la solución parsimoniosa emplea todos, y la solución intermedia sólo utiliza alguno de ellos. 

Esto significa que algunos autores puedan optar por presentar la solución intermedia al mostrar una solución más 

simple que la solución compleja, aunque cuenta con el inconveniente de no incorporar algunos supuestos 

simplificadores cuya ausencia no pueda justificarse. En este sentido, el procedimiento de simplificación utilizado 

por el programa en la generación de la solución intermedia y parsimoniosa puede eliminar alguna importante 

condición causal de la solución, en cuyo caso puede ser mejor el empleo de la solución compleja, que además 

contiene el mayor nivel de detalle y supone que las configuraciones que no presentan casos reales en la muestra 

no conducirán al resultado (Urueña e Hidalgo, 2016). Una vez expuestos los pros y los contras de cada una de las 

soluciones que muestra el programa, a la hora de presentar los resultados del estudio vamos a utilizar la solución 

compleja, como en el trabajo de Urueña e Hidalgo (2016). 
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ESTUDIO 1. DETERMINANTES DEL ENGAGEMENT CON LOS PROGRAMAS DE 

FIDELIZACIÓN ONLINE 

 

El estudio sobre los determinantes del engagement con el programa se estructura de la siguiente forma. En el 

próximo epígrafe presentamos el marco teórico del estudio, para a continuación exponer nuestra propuesta de 

investigación. Seguidamente, describimos el proceso de validación de las escalas de las variables utilizadas para 

llevar a cabo el estudio, y concluimos con la presentación de los resultados. 

 

4.4.I. Antecedentes del engagement del consumidor con el programa de fidelización online 

En primer lugar, los consumidores sólo decidirán inscribirse en un PFOc si consideran que los beneficios que 

van a obtener serán mayores que los costes asociados (Ashley y otros, 2011; Meyer-Waarden y Benavent, 2007; 

Stauss y otros, 2001), entre los cuales cabe destacar el suministro de datos personales, el tiempo dedicado al 

programa y el grado en que se cumplen las expectativas del consumidor. Por tanto, definimos los beneficios 

percibidos por el cliente de su participación en un programa de fidelización como “el valor percibido que los 

clientes obtienen de su experiencia con el programa, es decir, lo que el programa puede proporcionar o hacer por 

los miembros” (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010, p. 33). Los beneficios que los clientes obtienen de su unión a 

los programas de fidelización consisten en beneficios utilitarios, hedónicos y simbólicos (Mimouni-Chaabane y 

Volle, 2010), como ya se puso de manifiesto en el Capítulo 3. 

Estudios recientes han concluido que los beneficios percibidos por el usuario en una comunidad de marca virtual 

tienen una influencia positiva sobre la participación en la comunidad (Kuo y Feng, 2013; Nambisan y Baron, 

2009; Wang y otros, 2013; Wirtz y otros, 2013), y que por tanto, estos motivadores pueden ser capaces de 

generar engagement con dicha comunidad (Lee y otros, 2011). A este respecto, la investigación sobre la 

motivación para formar parte de una comunidad online incluye los valores intencional, entretenimiento y 

aprobación social (Algesheimer y otros, 2005; Dholakia y otros, 2004; Foster y otros, 2010; Laroche y otros, 

2012; Ouwersloot y Odekerken-Schröder, 2008; Wang y Fesenmaier, 2004a, 2004b). A partir de esta evidencia, 

consideramos los siguientes conductores necesarios para fomentar la participación del miembro en la comunidad 

virtual (en nuestro caso, un PFOc): (1) las necesidades o valores funcionales, que se corresponden con los 

beneficios utilitarios que facilita el programa; (2) las necesidades o valores de entretenimiento, que surgen de los 

beneficios hedónicos del programa; y (3) las necesidades o valores psicológicos y sociales, que emanan de los 

beneficios simbólicos que proporciona el programa (Kuo y Feng, 2013; Sicilia y Palazón, 2008; Wang y 

Fesenmaier, 2004b). 

Además, Wirtz y otros (2013) han propuesto conductores funcionales y sociales como antecedentes del 

engagement del cliente en el contexto de las comunidades de marca online. Dentro de este contexto, estos 

autores han señalado que las empresas pueden utilizar tanto beneficios intrínsecos (por ejemplo, el deseo de 

sentirse conectados) como beneficios extrínsecos (por ejemplo, el ofrecimiento de descuentos, sorteos y puntos 

de fidelización) para incentivar la implicación de los miembros que forman parte de una comunidad de marca 

online. Al considerar los PFO como comunidades de marca, las empresas también pueden optar por implantar 

esta herramienta de marketing con el mismo objetivo de conseguir una mayor implicación por parte de sus 

miembros ya que también son capaces de proporcionar esos mismos beneficios. 
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Además de las variables relacionadas con el programa hemos considerado adecuado incluir en el análisis otras 

variables inherentes a la marca patrocinadora. Así, otro constructo que puede fomentar el hecho de que un 

consumidor se inscriba en un PFOc es el prestigio de la marca, que se define como “un relativamente alto 

posicionamiento de estatus de un producto/servicio asociado a una marca” (Baek y otros, 2010, p. 666). El 

prestigio de la marca hace referencia a la percepción buena o mala que los consumidores pueden tener sobre una 

marca. Esta percepción se genera en el consumidor por medio de las imágenes, las impresiones o las sensaciones 

externas que van muy unidas tanto a las campañas que realizan las empresas y que resaltan los valores que ellas 

consideran distintivos de su marca como a las características de sus productos/servicios (tales como, calidad, 

innovación y satisfacción de necesidades). Pero además, cada vez más, el prestigio de la marca se ve 

influenciado por la reputación online, que se genera a partir de las opiniones de usuarios en diferentes entornos 

virtuales, tales como redes sociales, foros y blogs. 

Estas características de la marca pueden influir en gran medida sobre los comportamientos de engagement del 

cliente (CEB, en referencia a sus siglas en inglés customer engagement behaviors) (Van Doorn y otros, 2010). 

En consecuencia, estos autores consideran que las marcas que cuentan con una alta reputación o altos niveles de 

valor de marca tienen una alta probabilidad de generar altos niveles de CEB positivos, aunque en contrapartida, 

si una marca con alta reputación o valor de marca comete un error, puede conducir a un nivel 

desproporcionadamente mayor de decepción en comparación con una marca que cuente con una reputación más 

baja. Por lo general, las marcas que cuentan con un fuerte valor de marca son capaces de generar un mayor 

compromiso y apego hacia dicha marca, lo cual provoca que los consumidores sean más propensos a formar 

parte de comunidades de marca con el propósito de aprender sobre otros usuarios de la marca, mejorar sus 

conocimientos sobre una marca y sus productos y difundir sus propios conocimientos y experiencias con los 

demás (Schau y otros, 2009). 

Este hecho también se confirma mediante la afirmación de que el prestigio de la marca puede afectar al 

comportamiento de participación de los miembros de la comunidad (Tsai y otros, 2012; Van Doorn y otros, 

2010), y por tanto, llegar a ser una fuente de engagement con dicha comunidad. 

Finalmente, como ya se ha comentado en el Capítulo 3, Rosenbaum y otros (2005) han sido pioneros en la 

vinculación entre programas de fidelización y comunidades de marca, lo que ha dado lugar a la necesidad de 

considerar la exploración de las marcas patrocinadoras de PFO. En la literatura académica sobre comunidades de 

marca, muchos autores han sostenido la importancia de forjar fuertes lazos entre consumidores y marcas, lo que 

nos lleva al concepto de identificación con la marca, que se puede definir como “el grado en que un miembro se 

define a sí mismo por medio de los mismos atributos que cree que definen a la organización” (Dutton y otros, 

1994, p. 239). En este sentido, algunos autores consideran la motivación para formar parte de una comunidad de 

marca como una consecuencia de dicha identificación (Algesheimer y otros, 2005; Ouwersloot y Odekerken-

Schröder, 2008; Van Doorn y otros, 2010; Wirtz y otros, 2013). 

En concreto, los clientes pueden decidir participar en una comunidad de marca como resultado del desear estar a 

la altura de la función simbólica de la marca, es decir, la identificación con la marca (Wirtz y otros, 2013). 

Harley-Davidson, Nike y Apple alcanzan el estatus de icono en parte debido a su significado simbólico, y para 

ellas, una comunidad puede reforzar aún más este significado y ofrecer un lugar de encuentro en el que los 

miembros puedan expresar su devoción (Ouwersloot y Odekerken-Schröder, 2008), dando lugar de este modo a 

que se genere engagement con la comunidad. Además, Algesheimer y otros (2005) exploraron la identificación 

con la marca en el contexto de los clubes de automóviles europeos y descubrieron que la identificación con las 



CAPÍTULO 4. DETERMINANTES DEL ENGAGEMENT CON LOS PFO Y DE LA LEALTAD HACIA LA MARCA PATROCINADORA 

141 
 

marcas tiene una influencia positiva sobre el engagement con sus respectivas comunidades de marca ya que una 

fuerte relación con una marca puede llevar a los consumidores a buscar e interactuar con consumidores con ideas 

afines que comparten su entusiasmo, como en el caso de los PFOc. 

 

4.5.I. Propuesta de investigación 

En vista de las dos posibles fuentes de engagement con el programa descritas anteriormente (los beneficios 

percibidos de los programas de fidelización y la actitud del consumidor hacia la marca patrocinadora), 

planteamos la siguiente propuesta de investigación: 

¿Qué configuraciones de atributos relacionados tanto con el PFOc (beneficios percibidos utilitarios, hedónicos 

y simbólicos), como con su marca patrocinadora (prestigio de la marca e identificación con la marca) permiten 

alcanzar el engagement del consumidor con el programa? 

 

4.6.I. Validación de las escalas de medición 

Una vez expuesta la propuesta de investigación a la que se pretende dar respuesta en este estudio, pasamos a 

describir las escalas y variables que constituyen el modelo de investigación, para concluir detallando el proceso 

de validación de las mismas. 

 

4.6.I.1. Variables y medidas 

Con respecto a las escalas, hay que indicar que todos los ítems utilizados en este estudio están medidos con 

escalas Likert de cinco puntos, donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo” con el 

enunciado formulado. 

En este estudio, a la hora de estudiar los determinantes del engagement que experimentan los miembros hacia el 

PFOc, contamos con dos bloques de variables, todas ellas reflectivas. Por un lado, las variables relacionadas con 

los beneficios percibidos del programa de fidelización (beneficios utilitarios, hedónicos y simbólicos), y por otro, 

las variables relacionadas con la marca patrocinadora (prestigio de la marca e identificación con la marca). En 

primer lugar, con el fin de medir el engagement con el programa, variable que constituye la condición resultado 

del estudio, hemos adaptado la escala propuesta por Algesheimer y otros (2005) a través de los ítems V107 a 

V110, cuyos autores emplearon a la hora de medir el engagement con la comunidad. Con el fin de medir el 

prestigio de la marca y la identificación con la marca, hemos empleado las escalas propuestas por Bergami y 

Bagozzi (2000) (V58 a V61) y Kuenzel y Halliday (2008) (V67 a V69), respectivamente. Por último, los 

beneficios percibidos del programa de fidelización fueron medidos utilizando una versión reducida y adaptada de 

la clasificación y escala propuestas por Mimouni-Chaabane y Volle (2010), a excepción de los beneficios 

utilitarios de la dimensión información, que también fueron medidos mediante una versión reducida y adaptada 

de las escalas propuestas por Steyn y otros (2010) (V17) y Cao y otros (2005) (V18 y V19). En concreto, la 

dimensión ahorro económico perteneciente a los beneficios utilitarios se midió a través de los ítems V4, V5 y 

V11, la dimensión exploración de los beneficios hedónicos por medio de los ítems V12 y V13, la dimensión 

entretenimiento de los beneficios hedónicos mediante los ítems V14 a V16, la dimensión reconocimiento de los 

beneficios simbólicos a través de los ítems V21 a V24, y finalmente, la dimensión social de los beneficios 

simbólicos por medio de los ítems V25, V26 y V28. 
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4.6.I.2. Validación de las escalas 

El objetivo es determinar tanto el grado de validez de cada una de las escalas como la fiabilidad de dichas 

escalas. En consecuencia, para este propósito hemos empleado el paquete estadístico SmartPLS v.3.2.6 (Ringle y 

otros, 2015). 

En el proceso de validación de las escalas, analizamos la fiabilidad individual de cada ítem y la consistencia 

interna o fiabilidad de una escala, así como la validez convergente y la validez discriminante de nuestras 

variables. En cuanto a la consistencia individual de cada ítem, las cargas factoriales han de ser iguales o 

superiores a 0,7 (Hair y otros, 2010), aunque cargas entre 0,5 y 0,6 pueden ser aceptables en las fases 

preliminares de estudio (Esposito y otros, 2010), y el valor de t de cada ítem ha de ser significativo, para lo cual 

aplicamos un proceso de remuestreo (bootstrapping), mediante el cual se genera de forma aleatoria una serie de 

submuestras, en concreto, de 5.000 submuestras. Por otra parte, a la hora de estudiar la fiabilidad de una escala 

contamos con cuatro índices: el Alfa de Cronbach (α) ha de ser superior a 0,8 (George y Mallery, 1994), la 

fiabilidad compuesta (pc) superior a 0,7 (Fornell y Larcker, 1981), la varianza extraída media (AVE) superior a 

0,5 (Fornell y Larcker, 1981) y el coeficiente de correlación de Spearman (rho) superior a 0,7 para todos los 

constructos multi-ítem del estudio. 

En la Tabla 4.08 mostramos los resultados relativos a la fiabilidad, la validez convergente y los estadísticos 

descriptivos de las variables incluidas en nuestro estudio. De su análisis podemos concluir que las escalas 

cumplen los requisitos exigidos para asegurar su fiabilidad y su validez convergente. Pero hay que puntualizar 

que todas las cargas de los factores están por encima de 0,7 a excepción de un factor (V58), que muestra una 

carga de 0,672, aunque tratándose de una investigación que pretende mostrar qué variables pueden actuar como 

antecedentes del engagement con un PFOc, también son aceptables cargas con valores situados entre 0,5 y 0,6 

(Esposito y otros, 2010). Además, todas las cargas resultan significativas. En cuanto a la consistencia interna, 

todas las variables superan de forma holgada el índice de 0,5 establecido para la varianza media extraída (AVE), 

el índice de 0,7 fijado para la fiabilidad compuesta (pc) y el coeficiente de correlación de Spearman (rho), y el 

índice 0,8 establecido para el coeficiente alfa de Conbrach (α). 

Finalmente, probamos la validez discriminante mostrando que en la matriz de correlaciones, por una parte, la 

raíz cuadrada de AVE (diagonal en la Tabla 4.09) es mayor que las correlaciones con el resto de variables 

(elementos fuera de la diagonal en la Tabla 4.09), y por otra parte, las correlaciones entre cada par de constructos 

(HTMT) son menores al valor 0,85 (Clark y Watson, 1995; Kline, 2005). Además, en la Tabla 4.10 mostramos 

que las cargas de los ítems pesan más sobre las variables que pretenden medir. 
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Tabla 4.08 

Estudio I: Evaluación de la fiabilidad, validez convergente y estadísticos descriptivos 

Consistencia 

interna 

Variable 

(y dimensión) 
Ítems que miden las variables Cargas Media 

Desv. 

típica 

α = 0,839 

rho = 0,842 

pc = 0,904 

AVE = 0,760 

Beneficios 

utilitarios (ahorro 

económico) 

V4 Me permite comprar los productos de la marca a un precio inferior. 0,893* 2,75 1,319 

V5 Me permite ahorrar en la compra. 0,924* 2,88 1,289 

V11 Me permite ahorrar en la compra de otros productos que no son de la marca. 0,792* 2,67 1,235 

α = 0,845 

rho = 0,848 

pc = 0,907 

AVE = 0,764 

Beneficios 

utilitarios 

(información) 

V17 Valoro las newsletters que recibo. 0,876* 3,37 1,012 

V18 La información que contienen los emails que recibo es interesante. 0,909* 3,46 0,966 

V19 La información que contiene la página web de “El Club” es útil para mí. 0,837* 3,53 0,994 

α = 0,800 

rho = 0,809 

pc = 0,909 

AVE = 0,833 

Beneficios 

hedónicos 

(exploración) 

V12 Me permite probar nuevos productos. 0,901* 3,29 1,224 

V13 Puedo conocer nuevos productos antes que otros clientes. 0,924* 3,25 1,173 

α = 0,830 

rho = 0,875 

pc = 0,898 

AVE = 0,748 

Beneficios 

hedónicos 

(entretenimiento) 

V14 Me divierte introducir los códigos en el sistema. 0,758* 3,09 1,210 

V15 Disfruto canjeando los puntos acumulados por regalos o descuentos. 0,903* 3,59 1,121 

V16 Cuando canjeo mis puntos me siento bien conmigo mismo. 0,924* 3,39 1,148 

α = 0,927 

rho = 0,933 

pc = 0,948 

AVE = 0,820 

Beneficios 

simbólicos 

(reconocimiento) 

V21 La marca me cuida mejor que a otros clientes. 0,883* 3,07 1,068 

V22 Soy mejor tratado que otros clientes. 0,927* 2,84 1,073 

V23 Siento que soy más distinguido que otros clientes que no son miembros. 0,922* 2,86 1,109 

V24 Se ofrece un mejor servicio a los miembros de “El Club” que a los clientes no 

miembros. 

0,889* 2,98 1,138 

α = 0,839 

rho = 0,842 

pc = 0,903 

AVE = 0,757 

Beneficios 

simbólicos (social) 

V25 Me siento más próximo a la marca. 0,832* 3,50 1,101 

V26 Siento que comparto los mismos valores que la marca. 0,914* 3,33 1,032 

V28 Pertenezco a una comunidad de personas que comparten valores parecidos a los 

míos. 

0,861* 3,15 1,099 

α = 0,906 

rho = 0,994 

pc = 0,913 

AVE = 0,726 

Prestigio de la 

marca 

V58 Considero que la marca es conocida. 0,672* 4,56 0,842 

V59 Considero que la marca es respetada. 0,843* 4,34 0,836 

V60 Considero que la marca es admirada. 0,944* 4,07 0,978 

V61 Considero que la marca es de prestigio. 0,922* 4,25 0,861 

α = 0,868 

rho = 0,877 

pc = 0,919 

AVE = 0,792 

Identificación con la 

marca 

V67 Estoy interesado en lo que los demás piensan sobre la marca. 0,877* 3,18 1,274 

V68 Cuando alguien habla bien de la marca, me siento bien. 0,940* 3,42 1,162 

V69 Me siento bien cuando veo noticias positivas en los medios sobre la marca. 0,851* 3,79 1,086 

α = 0,911 

rho = 0,914 

pc = 0,938 

AVE = 0,791 

Engagement con el 

programa 

V107 Me beneficio siguiendo las reglas de la comunidad. 0,829* 3,05 1,143 

V108 Estoy motivado a participar en la comunidad porque después me siento mejor. 0,930* 2,88 1,147 

V109 Estoy motivado a participar en la comunidad porque puedo ayudar a otros 

miembros. 

0,892* 2,78 1,169 

V110 Estoy motivado a participar en la comunidad para alcanzar objetivos 

personales. 

0,903* 2,76 1,174 

Nota: Nivel de significación: * p < 0,01 (test de una cola). 
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Tabla 4.09 

Estudio I: Matriz de correlaciones y validez discriminante 

 

Beneficios 

utilitarios 

(ahorro 

económico) 

Beneficios 

utilitarios 

(información) 

Beneficios 

hedónicos 

(exploración) 

Beneficios 

hedónicos 

(entretenimiento) 

Beneficios 

simbólicos 

(reconocimiento) 

Beneficios 

simbólicos 

(social) 

Prestigio 

de la 

marca 

Identificación 

con la marca 

Engagement 

con el 

programa 

Beneficios 

utilitarios 

(ahorro 

económico) 

0,872 0,458 0,657 0,328 0,622 0,490 0,162 0,350 0,497 

Beneficios 

utilitarios 

(información) 

0,385 0,874 0,501 0,753 0,467 0,676 0,437 0,504 0,531 

Beneficios 

hedónicos 

(exploración) 

0,539 0,411 0,913 0,401 0,568 0,655 0,221 0,400 0,411 

Beneficios 

hedónicos 

(entretenimiento) 

0,273 0,635 0,322 0,865 0,482 0,618 0,449 0,402 0,452 

Beneficios 

simbólicos 

(reconocimiento) 

0,548 0,416 0,490 0,422 0,905 0,730 0,265 0,492 0,636 

Beneficios 

simbólicos 

(social) 

0,410 0,570 0,536 0,512 0,642 0,870 0,433 0,765 0,669 

Prestigio de la 

marca 
0,134 0,389 0,225 0,392 0,320 0,444 0,852 0,479 0,202 

Identificación 

con la marca 
0,299 0,429 0,332 0,336 0,444 0,652 0,499 0,890 0,639 

Engagement con 

el programa 
0,436 0,466 0,350 0,401 0,590 0,587 0,257 0,570 0,889 

Notas: Los elementos debajo de la diagonal corresponden a las correlaciones entre cada par de constructos; En la diagonal la raíz cuadrada de la AVE; En gris claro, los elementos por 

encima de la diagonal corresponden a la ratio de las correlaciones HTMT para cada par de constructos (Henseler y otros, 2015). 
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Tabla 4.10 

Estudio I: Matriz de cargas factoriales (validez discriminante) 

Ítems de 

las 

variables 

Beneficios 

utilitarios 

(ahorro 

económico) 

Beneficios 

utilitarios 

(información) 

Beneficios 

hedónicos 

(exploración) 

Beneficios 

hedónicos 

(entretenimiento) 

Beneficios 

simbólicos 

(reconocimiento) 

Beneficios 

simbólicos 

(social) 

Prestigio 

de la 

marca 

Identificación 

con la marca 

Engagement 

con el 

programa 

V4 0,892981 0,355712 0,422812 0,280925 0,477581 0,373912 0,194617 0,267436 0,343293 

V5 0,923912 0,331438 0,463563 0,255968 0,510523 0,358771 0,137319 0,263139 0,397998 

V11 0,792430 0,319950 0,513848 0,180444 0,441776 0,339640 0,025325 0,249101 0,389885 

V17 0,354774 0,875897 0,255725 0,532051 0,304466 0,417426 0,266603 0,304081 0,405548 

V18 0,335122 0,908818 0,366460 0,531007 0,399194 0,519510 0,376373 0,409923 0,426209 

V19 0,320714 0,836858 0,459381 0,608070 0,388443 0,561116 0,378830 0,410775 0,390089 

V12 0,516090 0,360914 0,900952 0,345987 0,444820 0,517579 0,191269 0,299956 0,298054 

V13 0,471362 0,387664 0,924189 0,248182 0,449690 0,464989 0,218539 0,306936 0,338621 

V14 0,190763 0,459124 0,248679 0,758332 0,389687 0,438092 0,290691 0,303168 0,274149 

V15 0,274666 0,552417 0,304594 0,902721 0,317541 0,403775 0,344640 0,269013 0,328224 

V16 0,241245 0,618875 0,283321 0,924022 0,393672 0,486877 0,373518 0,306697 0,416133 

V21 0,494487 0,367196 0,505954 0,384941 0,882637 0,579910 0,335897 0,397165 0,497866 

V22 0,522153 0,322989 0,397543 0,339546 0,926990 0,522958 0,227223 0,340389 0,470885 

V23 0,509764 0,430000 0,399269 0,381896 0,922109 0,599231 0,307364 0,470230 0,559494 

V24 0,464240 0,377016 0,468234 0,412089 0,888738 0,610744 0,282737 0,389977 0,589034 

V25 0,357029 0,424952 0,435172 0,483227 0,656608 0,832449 0,417451 0,506367 0,477152 

V26 0,349967 0,538528 0,471158 0,463437 0,548183 0,913880 0,419768 0,629448 0,499394 

V28 0,363035 0,518535 0,488414 0,395979 0,482065 0,861205 0,328857 0,561583 0,548190 

V58 0,056832 0,302612 0,100351 0,336904 0,061127 0,186633 0,671774 0,226166 -0,013566 

V59 0,069357 0,306572 0,127630 0,314791 0,173584 0,275512 0,843450 0,288987 0,100572 

V60 0,178075 0,369278 0,246218 0,371486 0,328944 0,447133 0,944202 0,497632 0,286885 

V61 0,073247 0,369737 0,189557 0,371264 0,294565 0,412470 0,922489 0,479149 0,219998 

V67 0,272594 0,321273 0,280876 0,197993 0,357421 0,550057 0,390720 0,876641 0,483979 

V68 0,276419 0,366604 0,302035 0,283527 0,410271 0,581409 0,428058 0,940304 0,555361 

V69 0,248370 0,462370 0,305974 0,422690 0,418993 0,612203 0,519467 0,850907 0,478056 

V107 0,439390 0,464714 0,427992 0,377378 0,473233 0,543304 0,189637 0,463466 0,829446 

V108 0,399638 0,444931 0,269124 0,363025 0,541549 0,533469 0,201575 0,534715 0,929651 

V109 0,383656 0,362194 0,260703 0,345964 0,499017 0,489242 0,253141 0,504524 0,892542 

V110 0,329597 0,385524 0,293172 0,339884 0,580469 0,520491 0,269577 0,521984 0,902856 

 

4.7.I. Presentación de los resultados 

A la hora de realizar la parte empírica del estudio, hemos utilizado el programa estadístico fs/QCA 2.5 (Ragin y 

Davey, 2009), mediante el cual hemos podido identificar qué configuraciones (es decir, combinaciones) de 

condiciones causales (beneficios percibidos de los programas de fidelización, prestigio de la marca e 

identificación con la marca) pueden actuar como condiciones suficientes para alcanzar el engagement del 

miembro con el programa. 
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En primer lugar, en la Tabla 4.11 se muestra las medias, las desviaciones típicas y las correlaciones de las 

puntuaciones de pertenencia al conjunto difuso de las variables incluidas en el estudio una vez realizado el 

proceso de calibración de dichas variables. 

Tabla 4.11 

Estudio I: Medias, desviaciones típicas y correlaciones de las variables (Puntuaciones conjunto difuso) 

 Media 
Desv. 

típica 

Beneficios 

utilitarios 

(ahorro 

económico) 

Beneficios 

utilitarios 

(información) 

Beneficios 

hedónicos 

(exploración) 

Beneficios 

hedónicos 

(entretenimiento) 

Beneficios 

simbólicos 

(reconocimiento) 

Beneficios 

simbólicos 

(social) 

Prestigio 

de la 

marca 

Identificación 

con la marca 

Engagement 

con el 

programa 

Beneficios 

utilitarios 

(ahorro 

económico) 

0,442 0,295 1         

Beneficios 

utilitarios 

(información) 

0,628 0,233 0,409** 1        

Beneficios 

hedónicos 

(exploración) 

0,577 0,286 0,501** 0,421** 1       

Beneficios 

hedónicos 

(entretenimiento) 

0,596 0,271 0,275** 0,590** 0,318** 1      

Beneficios 

simbólicos 

(reconocimiento) 

0,486 0,270 0,552** 0,425** 0,470** 0,447** 1     

Beneficios 

simbólicos 

(social) 

0,599 0,252 0,408** 0,542** 0,514** 0,518** 0,613** 1    

Prestigio de la 

marca 
0,835 0,172 0,123 0,370** 0,152 0,384** 0,220** 0,346** 1   

Identificación 

con la marca 
0,630 0,273 0,276** 0,381** 0,295** 0,341** 0,406** 0,607** 0,409** 1  

Engagement con 

el programa 
0,471 0,280 0,418* 0,433** 0,292** 0,382** 0,577** 0,551** 0,153 0,531** 1 

Nota: ** La correlación es significativa a nivel 0,01 (test de dos colas); * La correlación es significativa a nivel 0,05 (test de dos colas). 

 

Tras la aplicación de fsQCA, obtuvimos cinco configuraciones diferentes que surgieron como impulsoras del 

engagement con el programa. El engagement con el programa puede ser inducido cuando los miembros del 

programa se sienten, no sólo identificados con la marca patrocinadora, sino además cuando la consideran como 

de prestigio, unido al hecho de que perciben beneficios de su inscripción en el programa. A este respecto, cabe 

destacar que los miembros muestran obtener beneficios de todas las diferentes tipologías que puede proporcionar 

el programa. Sin embargo, cuando los miembros presentan bajos niveles a la hora de considerar a la marca como 

prestigiosa al mismo tiempo que muestran bajas percepciones en todos los beneficios que pueden obtener de su 

participación en el programa, es suficiente con que ellos se identifiquen con los valores que transmite la marca 

para que experimenten engagement con el programa. La Tabla 4.12 muestra las diferentes configuraciones de 

variables que son suficientes para generar la condición de resultado (engagement con el programa), incluyendo 

las medidas de consistencia y cobertura para cada configuración, y para toda la solución. Cada una de estas 

configuraciones encaminadas a que el miembro del PFOc manifieste engagement con el programa evidencia el 

alto o bajo nivel que muestran los miembros tanto hacia los diversos beneficios percibidos por los miembros del 
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programa como hacia la marca patrocinadora con relación en su consideración como prestigiosa y que se 

identifiquen con ella. 

Tabla 4.12 

Condiciones suficientes para obtener engagement con el programa 

 
Cobertura 

bruta 

Cobertura 

única 
Consistencia 

~utilitarios ahorro*~utilitarios información*~hedónicos exploración*~hedónicos entretenimiento*~simbólicos 

reconocimiento*~simbólicos social*~prestigio marca*identificación marca  
0,22 0,01 0,94 

utilitarios ahorro*utilitarios información*hedónicos exploración*hedónicos entretenimiento*simbólicos 

reconocimiento*prestigio marca*identificación marca 
0,58 0,00 0,92 

~utilitarios ahorro*utilitarios información*~hedónicos exploración*simbólicos reconocimiento*simbólicos social*prestigio 

marca*identificación marca 
0,40 0,07 0,91 

utilitarios ahorro*utilitarios información*hedónicos exploración*simbólicos reconocimiento*simbólicos social*prestigio 

marca*identificación marca 
0,59 0,01 0,90 

utilitarios ahorro*utilitarios información*~hedónicos exploración*hedónicos entretenimiento*~simbólicos 

reconocimiento*~simbólicos social*prestigio marca*identificación marca 
0,31 0,01 0,90 

Notas: Cobertura de la solución: 0,72; Consistencia de la solución: 0,88; ~ significa baja puntuación de la condición causal. 

 

Por último, es necesario ver si este modelo de investigación predice la variable dependiente, es decir, la 

condición resultado engagement con el programa. Para ello hay que probar el ajuste de los datos a la teoría ya 

que “el logro de un buen ajuste a las observaciones no significa necesariamente que hemos encontrado un buen 

modelo, y la elección del modelo con el mejor ajuste es probable que resulte de predicciones pobres” 

(Gigerenzer y Brighton, 2009, p. 114). Por tanto, para probar la validez predictiva del modelo hemos procedido a 

dividir la muestra en dos, considerando una como submuestra del modelo y la otra como submuestra reservada 

(véase Wu y otros, 2014). La Tabla 4.13 muestra las nuevas configuraciones causales del modelo surgidas de la 

aplicación de fsQCA a la primera mitad de los datos que se denominan modelos, los cuales se emplean para la 

validación predictiva, obteniendo un total de tres modelos. A continuación, mostramos los correspondientes 

gráficos XY elaborados con los datos pertenecientes a la segunda mitad de la muestra, considerada submuestra 

reservada. Finalmente, para probar la validez predictiva del modelo intercambiamos los roles de ambas 

submuestras. 

Tabla 4.13 

Configuraciones de altas puntuaciones de engagement con el programa para la submuestra 1 

Modelos de la submuestra 1 
Cobertura 

bruta 

Cobertura 

única 
Consistencia 

1 ~utilitarios ahorro*utilitarios información*~hedónicos exploración*hedónicos entretenimiento*simbólicos 

reconocimiento*simbólicos social*prestigio marca*identificación marca 
0,42 0,06 0,91 

2 ~utilitarios ahorro*~utilitarios información*hedónicos exploración*hedónicos entretenimiento*~simbólicos 

reconocimiento*simbólicos social*prestigio marca*identificación marca 
0,35 0,02 0,90 

3 utilitarios ahorro*utilitarios información*hedónicos exploración*hedónicos entretenimiento*simbólicos 

reconocimiento*prestigio marca*identificación marca 
0,60 0,24 0,90 

Notas: Cobertura de la solución: 0,70; Consistencia de la solución: 0,88; ~ significa baja puntuación de la condición causal. 

 



CAPÍTULO 4. DETERMINANTES DEL ENGAGEMENT CON LOS PFO Y DE LA LEALTAD HACIA LA MARCA PATROCINADORA 

148 
 

A continuación, los gráficos XY muestran el test de los tres modelos: submuestra 1 utilizando los datos de la 

submuestra 2 (Figuras 4.01, 4.02 y 4.03). 

Figura 4.01 

Estudio I: Gráfico XY de verificación del modelo 1 con datos de la submuestra 2 

 

Los resultados del modelo 1 indican un modelo consistente (consistencia = 0,905) y una aceptable cobertura 

(cobertura = 0,342). 

Figura 4.02 

Estudio I: Gráfico XY de verificación del modelo 2 con datos de la submuestra 2 

 

Los resultados del modelo 2 indican un modelo consistente (consistencia = 0,811) y una aceptable cobertura 

(cobertura = 0,366). 
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Figura 4.03 

Estudio I: Gráfico XY de verificación del modelo 3 con datos de la submuestra 2 

 

Los resultados del modelo 3 indican un modelo muy consistente (consistencia = 0,944) y una alta cobertura 

(cobertura = 0,556). 

La Tabla 4.14 muestra las nuevas configuraciones causales del modelo surgidas de la segunda mitad de los datos 

que se denominan modelos, obteniendo un total de cuatro modelos. A continuación, mostramos los 

correspondientes gráficos XY elaborados con datos pertenecientes a la primera mitad de la muestra, considerada 

ahora submuestra reservada. 

Tabla 4.14 

Configuraciones de altas puntuaciones de engagement con el programa para la submuestra 2 

Modelos de la submuestra 2 
Cobertura 

bruta 

Cobertura 

única 
Consistencia 

4 ~utilitarios ahorro*~utilitarios información*~hedónicos exploración*~hedónicos entretenimiento*~simbólicos 

reconocimiento*~simbólicos social*~prestigio marca*identificación marca 
0,21 0,01 0,93 

5 utilitarios ahorro*utilitarios información*hedónicos exploración*simbólicos reconocimiento*simbólicos social*prestigio 

marca*identificación marca 
0,59 0,33 0,92 

6 utilitarios ahorro*utilitarios información*~hedónicos exploración*hedónicos entretenimiento*~simbólicos 

reconocimiento*~simbólicos social*prestigio marca*identificación marca 
0,26 0,02 0,92 

7 ~utilitarios ahorro*utilitarios información*~hedónicos exploración*~hedónicos entretenimiento*simbólicos 

reconocimiento*simbólicos social*prestigio marca*identificación marca 
0,30 0,03 0,91 

Notas: Cobertura de la solución: 0,68; Consistencia de la solución: 0,90; ~ significa baja puntuación de la condición causal. 

 

A continuación, los gráficos XY muestran el test de los cuatro modelos: submuestra 2 utilizando los datos de la 

submuestra 1 (Figuras 4.04, 4.05, 4.06 y 4.07). 
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Figura 4.04 

Estudio I: Gráfico XY de verificación del modelo 4 con datos de la submuestra 1 

 

Los resultados del modelo 4 indican un modelo muy consistente (consistencia = 0,951) y una bastante baja 

cobertura (cobertura = 0,229). 

Figura 4.05 

Estudio I: Gráfico XY de verificación del modelo 5 con datos de la submuestra 1 

 

Los resultados del modelo 5 indican un modelo consistente (consistencia = 0,884) y una alta cobertura (cobertura 

= 0,595). 
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Figura 4.06 

Estudio I: Gráfico XY de verificación del modelo 6 con datos de la submuestra 1 

 

Los resultados del modelo 6 indican un modelo consistente (consistencia = 0,896) y una aceptable cobertura 

(cobertura = 0,353). 

Figura 4.07 

Estudio I: Gráfico XY de verificación del modelo 7 con datos de la submuestra 1 

 

Los resultados del modelo 7 indican un modelo consistente (consistencia = 0,921) y una aceptable cobertura 

(cobertura = 0,342). 

En resumen, podemos concluir que modelos altamente consistentes para la submuestra 1 muestran altas 

capacidades predictivas para la submuestra 2 y viceversa, con lo que se verifica la validez predictiva del modelo. 

Y en general, estos hallazgos apoyan la propuesta de investigación para este estudio: los factores causales 

incluidos en este estudio (beneficios percibidos por el consumidor de su inscripción en el programa, prestigio de 

la marca e identificación del consumidor con la marca), dependiendo de cómo se combinan entre sí, pueden 

fomentar el surgimiento de engagement con el PFOc. En el Capítulo 5 se discuten los resultados con más detalle. 
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4.8.I. Discusión de los resultados 

Con respecto al estudio sobre los antecedentes del engagement con el programa, en cuanto a las cinco diferentes 

configuraciones de causas que explican la condición resultado engagement con el programa, cabe destacar que 

existe una condición causal que resulta necesaria aunque no suficiente: la identificación con la marca. En 

consecuencia, consideramos que la identificación del consumidor con la marca no sólo afecta a su decisión de 

formar parte de una comunidad de marca (Kang y otros, 2015) (en nuestro caso, un PFOc) sino que también es 

un elemento que fomenta la participación activa de los miembros interesados en expresar y compartir sus 

conocimientos y experiencias con la marca, e incluso, su devoción hacia la marca (Tsai y otros, 2012). Y ya 

centrándonos en las configuraciones causales que han resultado ser suficientes para alcanzar el engagement del 

consumidor con el programa, partimos del hecho de que en la actualidad tanto académicos como profesionales 

coinciden en señalar la importancia de la calidad sobre la cantidad de los miembros de comunidades virtuales 

(Yoo y otros, 2002). En este sentido, cabe esperar que las marcas que posean fans involucrados formarán 

valiosas comunidades de marca que se llegarán a autogestionar de una manera más eficiente, siendo los propios 

miembros de la comunidad los que inviertan recursos en crear vínculos entre los miembros y en potenciar la 

marca, frente a aquellas marcas que sólo reúnen a fans de menos calidad, menos activos o no involucrados. 

Nuestros resultados apuntan en esta dirección. 

Dicho esto, ¿cuáles son los motivadores o impulsores que estimulan a estos consumidores activos? En el 

contexto de los PFOc, y como era de esperar, tanto los beneficios que puede obtener el consumidor de su 

inscripción en el programa (por ejemplo, disfrute de descuentos, diversión a través de juegos online, asistencia a 

eventos y disfrute de privilegios) como la actitud positiva del consumidor hacia la marca que lo patrocina 

parecen influir de forma positiva en su participación activa, que se deriva del hecho de sentirse especiales y de 

tomar parte en las actividades que en él se desarrollan. De hecho, en este estudio el engagement con el programa 

surge cuando los miembros muestran altas puntuaciones en todas las dimensiones de los beneficios percibidos a 

excepción de los beneficios simbólicos de dimensión social, los cuales no presentan ningún tipo de influencia. 

En este caso, estamos ante personas que podemos considerar fans del programa ya que éste les reporta 

oportunidades de ahorro, ya sea en productos de la marca a través de ofertas y/o cupones de descuento como en 

otro tipo de recompensas económicas en forma de regalos (dimensión ahorro económico de los beneficios 

utilitarios), e información tanto relacionada con la marca patrocinadora como de otros temas que les pueda 

resultar de interés, tales como recetas, manualidades y nutrición (dimensión información de los beneficios 

utilitarios). Además, consideran que el programa es una fuente en la que poder probar de forma gratuita 

productos de la marca (dimensión exploración de los beneficios hedónicos), además de ser un medio con el que 

pasar un buen rato a través del ofrecimiento de juegos online a través de los cuales incluso llegar a obtener 

puntos y/o regalos (dimensión entretenimiento de los beneficios hedónicos). Y finalmente, también perciben que 

mediante su inscripción en el programa se consideran personas que reciben un trato especial respecto al resto de 

consumidores que no forman parte del programa (dimensión reconocimiento de los beneficios simbólicos). En 

segundo lugar, el engagement con el programa también surge cuando los miembros muestran altas puntuaciones 

en todos los beneficios a excepción de los beneficios hedónicos de dimensión entretenimiento, los cuales no 

presentan ningún tipo de influencia. En consecuencia, podemos hablar que estamos ante fans tanto del programa 

como de la marca patrocinadora, que a diferencia de los anteriores, emplean el programa no como una fuente de 

entretenimiento, sino más bien como como un medio de disfrutar de ventajas económicas que les proporciona la 

marca, de estar al día de todas las noticias relacionadas con el programa y la marca, de descubrir nuevos 

productos antes que otras personas (dimensión exploración de los beneficios hedónicos), de recibir un mejor 
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trato por parte de la marca (dimensión reconocimiento de los beneficios simbólicos) y de sentirse parte de un 

grupo de personas con las que comparten un mismo interés por la marca (dimensión social de los beneficios 

simbólicos). En tercer lugar, el engagement con el programa también emerge cuando los miembros muestran 

altas puntuaciones en los beneficios simbólicos (dimensiones reconocimiento y social) y en los beneficios 

utilitarios de dimensión información, al mismo tiempo que muestran bajas puntuaciones en los beneficios 

utilitarios de dimensión ahorro económico y en los beneficios hedónicos de dimensión exploración. En este caso 

estamos ante personas que podemos considerar fans únicamente de la marca patrocinadora, ya que no valoran el 

programa como una fuente de entretenimiento y muestran un escaso interés por las ventajas económicas y el 

poder probar las productos de la marca que éste les proporciona, aunque sin embargo valoran todas las noticias 

relacionadas con la marca, disfrutan de un mejor trato por parte de la marca y se sienten parte de un grupo de 

personas con las que comparten un mismo interés por la marca. Y finalmente, el engagement con el programa 

también surge cuando los miembros muestran altas puntuaciones en los beneficios utilitarios (ahorro económico 

e información) y en los beneficios hedónicos de dimensión entretenimiento, a la vez que presentan bajas 

puntuaciones en los beneficios simbólicos (reconocimiento y social) y en los beneficios hedónicos de dimensión 

exploración. Por consiguiente, podemos hablar que estamos ante personas que únicamente utilizan el programa 

como un instrumento de entretenimiento y de obtención de beneficios funcionales (ventajas económicas e 

información), al mostrar un escaso interés por descubrir nuevos productos antes que otras personas, recibir un 

mejor trato por parte de la marca y sentirse parte de un grupo de personas con las que comparten un mismo 

interés por la marca. 

Por otro lado, cuando los miembros presentan bajos niveles a la hora de considerar a la marca como prestigiosa 

al mismo tiempo que muestran bajas percepciones en todos los beneficios que pueden obtener de su inscripción 

en el programa, es suficiente con que ellos se identifiquen con los valores que transmite la marca para que 

experimenten engagement con el programa. En este sentido, ¿qué pasa cuando los beneficios percibidos no son 

tan altos? En este caso, el estar frente a una marca de prestigio no es suficiente, y por tanto, hay que promover 

que el consumidor se identifique con ella. Para ello, las marcas deben conocer las motivaciones de sus 

consumidores, lo que buscan en su marca y por qué se identifican con ella. 
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ESTUDIO 2. DETERMINANTES DE LA LEALTAD HACIA LA MARCA 

PATROCINADORA DEL PROGRAMA 

 

El estudio sobre la lealtad hacia la marca se estructura de la siguiente forma. En el próximo epígrafe presentamos 

el marco teórico del estudio para evaluar la eficacia del programa medida a través de la lealtad comportamental 

hacia la marca. A continuación exponemos nuestra propuesta de investigación y seguidamente, describimos el 

proceso de validación de las escalas de las variables utilizadas para llevar a cabo el estudio. Concluimos el 

apartado con la presentación de los resultados. 

 

4.4.II. Antecedentes de la lealtad hacia la marca 

La lealtad hacia la marca es considerada como un indicador de eficacia de los programas de fidelización 

tradicionales (Baloglu, 2002; Brakus y otros, 2009; Bridson y otros, 2008; Ganesh y otros, 2000; Han y Ryu, 

2009; Ogba y Tan, 2009; Petrick, 2004; Shugan, 2005; Stathopoulou y Balabanis, 2016; Vesel y Zabkar, 2009; 

Yoon y Uysal, 2005, entre otros) y que entendemos que lo puede ser igualmente para los PFO. Como 

comentamos en el Capítulo 3, entendemos que la lealtad es un concepto que puede y debe estudiarse desde 

ambas perspectivas, actitudinal y comportamental. En el capítulo anterior abordamos su estudio desde la 

perspectiva actitudinal, y en este capítulo lo hacemos desde la comportamental con referencia a los aspectos 

repetición de compra y recomendación de los productos de la marca (Bridson y otros, 2008). Y finalmente, 

puntualizamos que el concepto de lealtad hacia la marca es distinto al de engagement con la marca ya que éste 

último no hace una evaluación comparativa de las marcas (Vivek y otros, 2012). 

Desde nuestra óptica, los PFO que logren generar engagement de sus usuarios con el programa deberían alcanzar 

mayores cotas de eficacia, entendida como una mayor lealtad hacia la marca, lo que se traducirá en 

comportamientos positivos hacia la misma, tanto en términos de compra como de recomendación. En los 

trabajos de Patterson y otros (2006) y Bowden (2009) se expone como potencial consecuencia positiva del 

engagement el concepto de la lealtad hacia la marca. Además, las entrevistas de campo llevadas a cabo por 

Vivek (2009) confirman que un consumidor que muestre engagement puede llevar a resultados vinculados con el 

marketing tales como la lealtad y la recepción de valor procedente de la relación con la marca. Según este autor, 

el objetivo del engagement del consumidor es conseguir el compromiso a largo plazo, la construcción de 

relaciones duraderas con el consumidor y el desarrollo de una buena voluntad en el proceso, que es probable que 

lleven a la conversión de potenciales clientes en consumidores y a una mayor lealtad de los clientes actuales.  

Otros autores también vinculan el engagement con la marca con la lealtad hacia la marca. En este sentido, Vivek 

y otros (2012) afirman que una persona que muestra engagement construye una fuerte conexión con la empresa o 

marca con la que asocia dicho engagement. En consecuencia, esta conexión fortalece los procesos psicológicos y 

aumenta la probabilidad de desarrollar comportamientos más favorables hacia un producto, empresa o marca, 

por lo que el este consumidor se sentirá más leal hacia dicha entidad. 

Por otro lado, McAlexander y otros (2002) y Wirtz y otros (2013) han encontrado que la lealtad hacia la marca 

también se puede fortalecer aún más mediante el engagement del consumidor con una comunidad de marca, 

como puede ser el caso de los PFOc. Además, según el trabajo de Holbrook (2006) que evalúa la influencia de 

los valores extrínsecos (que se corresponden según el trabajo de Mimouni-Chaabane y Volle (2010) con los 
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beneficios utilitarios que reportan los PFO) e intrínsecos (que se corresponden según el trabajo de Mimouni-

Chaabane y Volle (2010) con los beneficios hedónicos y simbólicos) que el consumidor obtiene de su 

inscripción en el programa, es probable que mayores valores extrínsecos y/o intrínsecos generen en el miembro 

la experimentación de engagement derivado de su inscripción, que redunde en mayores niveles de lealtad hacia 

la entidad que los proporciona. A este respecto, Vivek (2009) afirma que si una empresa logra con éxito el 

engagement del consumidor a través no sólo de las interacciones con la marca sino también a través de distintas 

ofertas o actividades llevadas a cabo en una comunidad de marca, las cuales pueden ser ofrecidas también a 

través de un PFOc, el consumidor reconocerá los beneficios recibidos, y retornará valor por valor, con lo que a 

cambio del valor recibido, el consumidor tendrá altos niveles de lealtad hacia la marca de la que percibe el valor 

y estará dispuesto a desarrollar sólidas relaciones con dicha organización. En línea con lo que apunta Vivek 

(2009), además de analizar el engagement del usuario con el programa, como extensión del concepto de 

engagement con la comunidad, identificamos también el engagement con la marca, entendido como “la 

intensidad de la participación y las conexiones del consumidor con las ofertas y/o las actividades creadas por la 

organización” (p. 58). Así, entendemos igualmente que dicho engagement con la marca actuará como conductor 

de una mayor eficacia del programa medido en términos de lealtad comportamental hacia la marca. 

En segundo lugar, sobre la satisfacción con el programa, adaptamos la definición propuesta por Casaló y otros 

(2008) sobre satisfacción con una comunidad virtual para definir satisfacción con un PFOc como “una 

evaluación global llevada a cabo por el miembro del programa sobre el comportamiento de la marca 

patrocinadora y los demás miembros del programa resultante de las interacciones realizadas por ambas partes”. 

Consideramos la satisfacción como un constructo dinámico, es decir, como un constructo cuyo nivel varía con el 

tiempo en función del valor que se reporta en cada nueva interacción, el cual se transforma, y por tanto permite 

una evaluación global de la historia de la relación entre las partes (Casaló y otros, 2008; De Valck y otros, 2007). 

En consecuencia, a la hora de establecer una relación entre la satisfacción con el programa y la lealtad hacia la 

marca, partimos del hecho de que cuando una comunidad virtual de marca cumple o excede las expectativas del 

consumidor en la consecución de sus objetivos es probable que se sientan satisfechos con dicha comunidad 

(Woisetschläger y otros, 2008). Por consiguiente, consideramos que el miembro que se inscribe en el programa 

compara su satisfacción con sus expectativas previas con respecto a la consecución de sus objetivos relacionados 

con el programa, y si el resultado real de tales expectativas es superior o igual al esperado, el consumidor se 

sentirá satisfecho con el PFO. A su vez, esta satisfacción con el programa se traduce en la intención de sus 

miembros de llevar a cabo acciones tales como incentivar la recompra de los productos de la marca 

patrocinadora de la comunidad, realizar comentarios positivos sobre la marca y sus productos, y recomendar la 

marca y sus productos a otras personas, es decir, a mostrar comportamientos de lealtad hacia la marca que 

patrocina la comunidad (Wirtz y otros, 2013), que en nuestro caso, es la formada por los miembros del PFOc. 

Y finalmente, también hay autores que consideran la confianza en la marca como un antecedente importante de 

la lealtad hacia la marca (Casaló y otros, 2007; Harris y Goode, 2004; Hollebeek, 2009), además de un elemento 

clave para alcanzar relaciones a largo plazo (Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994). En este sentido, 

consideramos la confianza en la marca como “la sensación de seguridad que posee el consumidor en su 

interacción con la marca, que se basa en la percepción de que la marca es creíble y responsable de los intereses y 

el bienestar del consumidor” (Delgado-Ballester y otros, 2003, p. 11). En consecuencia, el efecto positivo de la 

confianza en la marca sobre la lealtad hacia la marca está motivado por el hecho de que la confianza garantiza un 

comportamiento coherente y competente en el futuro entre el miembro de la comunidad virtual y la marca en 

torno a la que se ha desarrollado dicha comunidad (Casaló y otros, 2007), de forma que ambas partes seguirán 
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obteniendo valor de su relación (Pizzutti y Fernandes, 2006). En este mismo sentido, Chaudhuri y Holbrook 

(2001) también afirman que la confianza en la marca conduce a la lealtad hacia la marca debido a que la 

confianza genera relaciones de intercambio que son altamente valoradas, las cuales se pueden generar no sólo 

por medio del ofrecimiento de bienes y servicios, sino también a través de las interacciones con dicha marca, ya 

sea a través de la página web de la marca, la página web del PFO o perfiles de la marca en redes sociales. 

 

4.5.II. Propuesta de investigación 

En vista de las dos posibles fuentes de lealtad comportamental hacia la marca descritas anteriormente (el 

engagement y la satisfacción con los programas de fidelización, y el engagement y la confianza en la marca 

patrocinadora), planteamos la siguiente propuesta de investigación: 

¿Qué configuraciones de atributos relacionados tanto con el PFOc (engagement con el programa y satisfacción 

con el programa) como con su marca patrocinadora (engagement con la marca y confianza en la marca) 

permiten alcanzar la lealtad comportamental del consumidor hacia dicha marca? 

 

4.6.II. Validación de las escalas de medición 

Una vez expuesta la propuesta de investigación a la que se pretende dar respuesta en este estudio, pasamos a 

describir las escalas y variables que constituyen el modelo de investigación, para concluir detallando el proceso 

de validación de las mismas. La muestra es la misma que la empleada para la realización del Estudio 1. 

 

4.6.II.1. Variables y medidas 

Con respecto a las escalas, hay que indicar que todos los ítems utilizados en este estudio están medidos en 

escalas Likert de cinco puntos, donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo” con el 

enunciado formulado. 

En este estudio, a la hora de estudiar los antecedentes de la lealtad comportamental hacia la marca patrocinadora 

del PFOc por parte de sus miembros, también contamos con dos bloques de variables, todas ellas medidas de 

forma reflectiva. Por un lado, las variables relacionadas con el programa de fidelización (engagement con el 

programa y satisfacción con el programa), y por otro, las variables relacionadas con la marca patrocinadora 

(engagement con la marca, confianza en la marca y lealtad comportamental hacia la marca). A la hora de medir 

el engagement con el programa, hemos adaptado la escala propuesta por Algesheimer y otros (2005) a través de 

los ítems V107 a V110, cuyos autores emplearon a la hora de medir el engagement con la comunidad. Y con el 

fin de medir la satisfacción con el programa, hemos empleado la escala propuestas por Mimouni-Chaabane y 

Volle (2010) (V34 a V37). En cuanto a las variables relacionadas con la marca patrocinadora, para medir el 

engagement con la marca, hemos empleado una versión reducida y adaptada de la escala propuesta por Vivek 

(2009) (V70 a V72). Con respecto a la variable confianza en la marca, hemos utilizado una escala reducida, en 

este caso, propuesta por Mimouni-Chaabane y Volle (2010) (V63 y V64). Y finalmente, a la hora de medir la 

variable lealtad comportamental hacia la marca, variable que constituye la condición resultado del estudio, fue 

medida utilizando la clasificación propuesta por Bridson y otros (2008). En concreto, tanto la dimensión 

repetición de compra como la dimensión recomendación fueron medidas mediante escalas reducidas de estos 

autores, las cuales quedaron constituidas por los ítems V48, V50 y V51, y V52 a V54, respectivamente. 
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4.6.II.2. Validación de las escalas 

El objetivo es determinar tanto el grado de validez de cada una de las escalas como la fiabilidad de dichas 

escalas. En consecuencia, para este propósito hemos empleado el paquete estadístico SmartPLS v.3.2.6 (Ringle y 

otros, 2015). 

En primer lugar probamos la consistencia individual de cada ítem comprobando que las cargas factoriales sean 

iguales o superiores a 0,7 y que el valor de t de cada ítem ha de ser significativo. A continuación, analizamos la 

fiabilidad de una escala contamos con cuatro índices: el Alfa de Cronbach (α) (superior a 0,8), la fiabilidad 

compuesta (pc) (superior a 0,7), la varianza extraída media (AVE) (superior a 0,5) y el coeficiente de correlación 

de Spearman (rho) (superior a 0,7). 

En la Tabla 4.51 mostramos los resultados relativos a la fiabilidad, la validez convergente y los estadísticos 

descriptivos de las variables incluidas en este estudio. De su análisis podemos concluir que las escalas cumplen 

los requisitos exigidos para asegurar su fiabilidad y su validez convergente. A este respecto, hay que puntualizar 

que todas las cargas de los factores están por encima de 0,7 (Hair y otros, 2010) y son significativas. En cuanto a 

la consistencia interna, todas las variables superan de forma holgada el índice de 0,5 establecido para la varianza 

media extraída (AVE), el índice de 0,7 fijado para la fiabilidad compuesta (pc) y el coeficiente de correlación de 

Spearman (rho), y el índice 0,8 establecido para el coeficiente alfa de Conbrach (α). 

Nuevamente, probamos la validez discriminante mostrando que en la matriz de correlaciones, por una parte, la 

raíz cuadrada de AVE (diagonal en la Tabla 4.16) es mayor que las correlaciones con el resto de variables 

(elementos fuera de la diagonal en la Tabla 4.16), y por otra parte, las correlaciones entre cada par de constructos 

(HTMT) son menores al valor 0,85. Además, en la Tabla 4.17 mostramos que las cargas de los ítems pesan más 

sobre las variables que pretenden medir. 
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Tabla 4.15 

Estudio II: Evaluación de la fiabilidad, validez convergente y estadísticos descriptivos 

Consistencia 

interna 

Variable 

(y dimensión) 
Ítems que miden las variables Cargas Media 

Desv. 

típica 

α = 0,911 

rho = 0,913 

pc = 0,938 

AVE = 0,791 

Engagement con el 

programa 

V107 Me beneficio siguiendo las reglas de la comunidad. 0,832* 3,05 1,143 

V108 Estoy motivado a participar en la comunidad porque después me siento 

mejor. 

0,925* 2,88 1,147 

V109 Estoy motivado a participar en la comunidad porque puedo ayudar a otros 

miembros. 

0,892* 2,78 1,169 

V110 Estoy motivado a participar en la comunidad para alcanzar objetivos 

personales. 

0,905* 2,76 1,174 

α = 0,894 

rho = 0,907 

pc = 0,934 

AVE = 0,825 

Engagement con la 

marca 

V70 Soy un apasionado de la marca. 0,915* 3,46 1,106 

V71 Me mantengo al día en cuestiones relacionadas con la marca. 0,920* 3,46 1,082 

V72 Disfruto más de la marca cuando estoy acompañado por otras personas. 0,889* 3,07 1,209 

α = 0,904 

rho = 0,914 

pc = 0,933 

AVE = 0,776 

Satisfacción con el 

programa 

V34 He hecho una buena elección al participar en “El Club”. 0,875* 3,70 1,039 

V35 Mi valoración global de “El Club” es buena. 0,897* 3,73 0,960 

V36 Las ventajas que percibo, siendo miembro de “El Club”, cubren mis 

expectativas. 

0,847* 3,11 1,061 

V37 En general, estoy satisfecho con “El Club”. 0,905* 3,53 1,033 

α = 0,934 

rho = 0,934 

pc = 0,968 

AVE = 0,938 

Confianza en la 

marca 

V63 La marca me transmite una buena impresión. 0,969* 4,20 0,891 

V64 Confío en la marca. 0,967* 4,18 0,889 

α = 0,891 

rho = 0,889 

pc = 0,917 

AVE = 0,648 

Lealtad 

comportamental 

hacia la marca 

V48 Me considero un consumidor habitual de los productos de la marca. 0,751* 3,94 1,065 

V50 Me siento leal hacia los productos de la marca. 0,850* 3,65 1,172 

V51 Tengo intención de comprar productos de la marca en un futuro cercano. 0,832* 3,97 0,952 

V52 Intento convencer a mis conocidos para que consuman la marca. 0,800* 3,15 1,292 

V53 Suelo contar mis experiencias positivas con productos de la marca. 0,759* 3,35 1,188 

V54 Si me pidieran opinión, recomendaría productos de la marca. 0,832* 3,78 1,135 

Nota: Nivel de significación: * p < 0,01 (test de una cola). 
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Tabla 4.16 

Estudio II: Matriz de correlaciones y validez discriminante 

 Confianza en la marca Engagement con la marca 
Engagement con el 

programa 

Lealtad comportamental hacia la 

marca 

Satisfacción con el 

programa 

Confianza en la marca 0,872 0,387 0,199 0,610 0,558 

Engagement con la marca 0,385 0,874 0,732 0,785 0,509 

Engagement con el programa 0,539 0,411 0,913 0,556 0,534 

Lealtad comportamental 

hacia la marca 
0,273 0,635 0,322 0,865 0,688 

Satisfacción con el programa 0,436 0,466 0,350 0,401 0,889 

Notas: Los elementos debajo de la diagonal corresponden a las correlaciones entre cada par de constructos; En la diagonal la raíz cuadrada de la AVE; En gris claro, los elementos por 

encima de la diagonal corresponden a la ratio de las correlaciones HTMT para cada par de constructos (Henseler y otros, 2015). 

Tabla 4.17 

Estudio II: Matriz de cargas factoriales (validez discriminante) 

Ítems de las 

variables 

Confianza en la 

marca 

Engagement con la 

marca 

Engagement con el 

programa 

Lealtad comportamental hacia 

la marca 

Satisfacción con el 

programa 

V63 0,969458 0,359685 0,185584 0,578259 0,507053 

V64 0,967500 0,335191 0,171985 0,560850 0,503051 

V70 0,332857 0,914882 0,604471 0,679768 0,419226 

V71 0,386039 0,920436 0,551634 0,661057 0,466878 

V72 0,245831 0,889068 0,645237 0,543602 0,357563 

V107 0,214754 0,520879 0,832022 0,453160 0,428082 

V108 0,115969 0,613167 0,924738 0,432061 0,407843 

V109 0,158474 0,595181 0,892214 0,426349 0,410285 

V110 0,164566 0,607072 0,905501 0,478268 0,451861 

V48 0,520795 0,464885 0,253522 0,751165 0,448697 

V50 0,414887 0,598231 0,456343 0,850207 0,547788 

V51 0,615121 0,509201 0,301386 0,832104 0,532715 

V52 0,334844 0,645404 0,528268 0,800383 0,495234 

V53 0,410574 0,696171 0,529842 0,832018 0,548842 

V54 0,539547 0,448014 0,351160 0,758919 0,831391 

V34 0,533946 0,388987 0,377839 0,645474 0,874734 

V35 0,530771 0,399879 0,379379 0,713190 0,896733 

V36 0,321986 0,425936 0,562849 0,545609 0,847340 

V37 0,422357 0,412285 0,393761 0,598431 0,905284 
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Pero a la hora de comprobar en la Tabla 4.17 que las cargas de los ítems pesan más sobre las variables que 

pretenden medir, hemos observado que todos los ítems lo cumplían, excepto el ítem “Si me pidieran opinión, 

recomendaría productos de la marca” (V54) perteneciente a la variable lealtad comportamental hacia la marca, 

que hemos probado que cargaba más sobre la variable satisfacción con el programa. Por tanto, hemos procedido 

a eliminar el mencionado ítem como integrante de la variable a la que pretendía medir. 

 

4.7.II. Presentación de los resultados 

A la hora de realizar la parte empírica del estudio, hemos utilizado el programa estadístico fs/QCA 2.5 (Ragin y 

Davey, 2009), mediante el cual hemos podido identificar qué configuraciones (es decir, combinaciones) de 

condiciones causales (engagement con el programa, engagement con la marca, satisfacción con el programa y 

confianza en la marca) pueden actuar como condiciones suficientes para alcanzar la lealtad comportamental 

hacia la marca que ha implantado el PFOc. 

En primer lugar, en la Tabla 4.18 se muestran las medias, las desviaciones típicas y las correlaciones de las 

puntuaciones de pertenencia al conjunto difuso de las variables incluidas en el estudio una vez realizado el 

proceso de calibración dichas variables. 

Tabla 4.18 

Estudio II: Medias, desviaciones típicas y correlaciones de las variables (Puntuaciones conjunto difuso) 

 Media 
Desv. 

típica 

Engagement con 

el programa 

Engagement con 

la marca 

Satisfacción con 

el programa 

Confianza en 

la marca 

Lealtad 

comportamental hacia 

la marca 

Engagement con el 

programa 
0,471 0,280 1     

Engagement con la 

marca 
0,593 0,275 0,640* 1    

Satisfacción con el 

programa 
0,649 0,246 0,459* 0,408* 1   

Confianza en la marca 
0,808 0,200 0,186* 0,293** 0,515** 1  

Lealtad 

comportamental hacia 

la marca 

0,670 0,248 0,509** 0,668* 0,619** 0,501** 1 

Notas: ** La correlación es significativa a nivel 0,01 (test de dos colas); * La correlación es significativa a nivel 0,05 (test de dos colas). 

 

Tras la aplicación de la técnica estadística fsQCA, obtuvimos cuatro configuraciones diferentes que surgieron 

como impulsoras. La lealtad comportamental hacia la marca patrocinadora puede ser inducida cuando los 

miembros del programa experimentan engagement hacia el programa al mismo tiempo que muestran bajos 

niveles de satisfacción con el programa y confianza en la marca, o cuando experimentan engagement con la 

marca a la vez que indican un bajo nivel de satisfacción con el programa. Sin embargo, cuando los miembros 

presentan bajos niveles de engagement tanto con el programa como con la marca patrocinadora, es suficiente con 

que ellos hayan visto satisfechas sus expectativas con relación al programa para que muestren lealtad 

comportamental hacia la marca. Y finalmente, cuando los miembros no experimentan algún tipo de engagement, 

ellos muestran altos niveles de satisfacción hacia el programa y confianza en la marca como fuentes de lealtad 
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comportamental hacia la marca que ha implantado el PFOc. La Tabla 4.19 muestra las diferentes configuraciones 

de variables que son suficientes para generar la condición de resultado (lealtad comportamental hacia la marca), 

incluyendo las medidas de consistencia y cobertura para cada configuración, y para toda la solución. Cada una de 

estas configuraciones encaminadas a que el miembro del PFOc muestre lealtad comportamental hacia la marca 

evidencia el alto o bajo nivel que muestran los miembros tanto hacia las variables relacionadas con el programa 

(engagement y satisfacción) como hacia la marca patrocinadora (engagement y confianza). 

Tabla 4.19 

Condiciones suficientes para alcanzar la lealtad comportamental hacia la marca 

 
Cobertura 

bruta 

Cobertura 

única 
Consistencia 

engagement programa*~satisfacción programa*~confianza marca 0,19 0,00 0,95 

engagement marca*~satisfacción programa 0,37 0,03 0,94 

~engagement programa*~engagement marca*satisfacción programa 0,40 0,03 0,92 

satisfacción programa*confianza marca 0,86 0,41 0,91 

Notas: Cobertura de la solución: 0,91; Consistencia de la solución: 0,89; ~ significa baja puntuación de la condición causal. 

 

Por último, es necesario ver si este modelo de investigación predice la variable dependiente, es decir, la 

condición resultado lealtad comportamental hacia la marca. Para ello, nuevamente procedemos a dividir la 

muestra en dos, considerando una como submuestra del modelo y la otra como submuestra reservada. La Tabla 

4.20 muestra las nuevas configuraciones causales del modelo surgidas de la aplicación de fsQCA sólo a la 

primera mitad de los datos que se denominan modelos, los cuales se emplean para la validación predictiva, 

obteniendo un total de tres modelos. A continuación, mostramos los correspondientes gráficos XY elaborados 

con datos pertenecientes a la segunda mitad de la muestra, considerada submuestra reservada. Finalmente, para 

probar la validez predictiva del modelo intercambiamos los roles de ambas submuestras. 

Tabla 4.20 

Configuraciones de altas puntuaciones de lealtad comportamental hacia la marca para la submuestra 1 

Modelos de la submuestra 1 
Cobertura 

bruta 

Cobertura 

única 
Consistencia 

1 ~engagement programa*~engagement marca*satisfacción programa 0,45 0,01 0,92 

2 engagement programa*~satisfacción programa*~confianza marca 0,19 0,01 0,91 

3 satisfacción programa*confianza marca 0,90 0,46 0,91 

Notas: Cobertura de la solución: 0,92; Consistencia de la solución: 0,89; ~ significa baja puntuación de la condición causal. 

 

A continuación, los gráficos XY muestran el test de los tres modelos: submuestra 1 utilizando los datos de la 

submuestra 2 (Figuras 4.08, 4.09 y 4.10).  
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Figura 4.08 

Estudio II: Gráfico XY de verificación del modelo 1 con datos de la submuestra 2 

 

Los resultados del modelo 1 indican un modelo consistente (consistencia = 0,915) y una aceptable cobertura 

(cobertura = 0,361). 

Figura 4.09 

Estudio II: Gráfico XY de verificación del modelo 2 con datos de la submuestra 2 

 

Los resultados del modelo 2 indican un modelo muy consistente (consistencia = 0,980) y una bastante baja 

cobertura (cobertura = 0,204). 
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Figura 4.10 

Estudio II: Gráfico XY de verificación del modelo 3 con datos de la submuestra 2 

 

Los resultados del modelo 3 indican un modelo consistente (consistencia = 0,919) y una muy alta cobertura 

(cobertura = 0,832). 

La Tabla 4.21 muestra las nuevas configuraciones causales del modelo surgidas de la segunda mitad de los datos 

que se denominan modelos, obteniendo un total de tres modelos. A continuación, mostramos los 

correspondientes gráficos XY elaborados con datos pertenecientes a la primera mitad de la muestra, considerada 

ahora submuestra reservada. 

Tabla 4.21 

Configuraciones de altas puntuaciones de lealtad comportamental hacia la marca para la submuestra 2 

Modelos de la submuestra 2 
Cobertura 

bruta 

Cobertura 

única 
Consistencia 

4 engagement marca*confianza marca 0,85 0,06 0,94 

5 ~engagement programa*engagement marca*~satisfacción programa 0,38 0,01 0,92 

6 satisfacción programa*confianza marca 0,83 0,07 0,92 

Notas: Cobertura de la solución: 0,93; Consistencia de la solución: 0,88; ~ significa baja puntuación de la condición causal. 

 

A continuación, los gráficos XY muestran el test de los tres modelos: submuestra 2 utilizando los datos de la 

submuestra 1 (Figuras 4.11, 4.12 y 4.13). 
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Figura 4.11 

Estudio II: Gráfico XY de verificación del modelo 4 con datos de la submuestra 1 

 

Los resultados del modelo 4 indican un modelo muy consistente (consistencia = 0,960) y una muy alta cobertura 

(cobertura = 0,773). 

Figura 4.12 

Estudio II: Gráfico XY de verificación del modelo 5 con datos de la submuestra 1 

 

Los resultados del modelo 5 indican un modelo muy consistente (consistencia = 0,988) y una aceptable cobertura 

(cobertura = 0,296). 
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Figura 4.13 

Estudio II: Gráfico XY de verificación del modelo 6 con datos de la submuestra 1 

 

Los resultados del modelo 6 indican un modelo consistente (consistencia = 0,906) y una muy alta cobertura 

(cobertura = 0,896). 

En resumen, podemos concluir que modelos altamente consistentes para la submuestra 1 muestran altas 

capacidades predictivas para la submuestra 2 y viceversa, con lo que se verifica la validez predictiva del modelo. 

Y en general, estos hallazgos apoyan la propuesta de investigación para este estudio: los factores causales 

incluidos en este estudio (engagement del consumidor tanto con el programa como con la marca, satisfacción 

con el programa y confianza en la marca), dependiendo de cómo se combinan entre sí, pueden fomentar el 

surgimiento de lealtad comportamental hacia la marca patrocinadora del PFOc. 

 

4.8.II. Discusión de los resultados 

Con respecto al estudio sobre los antecedentes de la lealtad hacia la marca patrocinadora del programa por parte 

de los miembros de los PFOc, en primer lugar, puntualizamos que en él hemos empleado la dimensión 

comportamental de la lealtad debido a que el engagement del consumidor se vincula con la incentivación de 

comportamientos activos en relación con el objeto de dicho engagement (por ejemplo, Tsai y otros, 2012). En 

cuanto a las cuatro diferentes configuraciones que conducen a la condición resultado lealtad comportamental 

hacia la marca patrocinadora del programa, cabe destacar que no existe alguna condición causal que resulta ser 

necesaria. Y ya centrándonos en las configuraciones que han resultado ser suficientes para alcanzar la lealtad 

comportamental hacia el programa, partimos del hecho de que la implantación de un PFO puede ser una 

importante vía para proporcionar experiencias gratificantes, y a ser posible únicas, lo que puede resultar en una 

fuente de ventaja competitiva para la marca al reforzar e interiorizar la imagen de la marca en la mente de las 

personas. Nuestros resultados apuntan en esta dirección. 

En concreto, atendiendo a los resultados del estudio la lealtad comportamental hacia la marca que ha implantado 

el PFOc surge cuando los miembros muestran altas puntuaciones en engagement con el programa a pesar de 

mostrar bajas puntuaciones en satisfacción con el programa y confianza en la marca patrocinadora. En este caso 

podemos decir que estamos ante personas fans del programa ya que consideran que el PFO, a pesar de que en su 
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conjunto no satisface en gran medida sus expectativas y que la marca patrocinadora no les inspira mucha 

confianza, encuentran en él algún tipo de beneficio y/o actividad que les incita a visitar y participar de una forma 

activa y continuada en él. Por ejemplo, los miembros pueden obtener en el programa información relacionada 

con temas que les resulta de interés (por ejemplo, sobre hobbies, nutrición y salud), o actividades que satisfagan 

sus necesidades e intereses (tales como realización de recetas de cocina, diversos tipos de manualidades, y 

trucos, consejos e ideas). Estos ejemplos son evidencias que facilitan la participación activa por parte del 

consumidor al ser fuentes de opinión, conversación, valoración, sugerencias, de compartir experiencias y de 

resolución de dudas. En segundo lugar, también surge la lealtad comportamental hacia la marca cuando los 

miembros presentan altas puntuaciones en engagement con la marca al mismo tiempo que muestran bajas 

puntuaciones satisfacción con el programa. En consecuencia, podemos hablar que estamos ante fans de la marca 

patrocinadora ya que son miembros, que pesar de que consideran que en su conjunto el programa no ha 

satisfecho en gran medida sus expectativas, mantienen una relación activa con la marca que lo patrocina que les 

reporta un valor significativo, de forma que ambos factores influyen de forma positiva en que se forjen vínculos 

con la marca. En este sentido, existen diversas fórmulas que pueden emplear las marcas para incentivar el 

engagement del consumidor hacia la marca. Por ejemplo, la marca puede utilizar diversos medios sociales 

(principalmente, PFO, perfiles en redes sociales, blogs y foros) como herramientas para generar reconocimiento 

y agradecimientos, es decir, hacerles sentir especiales. Esto se puede conseguir mediante publicaciones en las 

que se les haga saber que la marca se preocupa por ellos y tiene en cuenta todas sus sugerencias y necesidades, 

además de agradecerles el hecho de adquirir sus productos/servicios, e incluyendo contenido que despierten 

emociones en el consumidor. Además, mediante todas estas fórmulas se puede incentivar en gran medida la 

interactividad, tanto con la marca como con otros clientes de la marca. 

En tercer lugar, se genera lealtad comportamental hacia la marca cuando los miembros muestran bajas 

puntuaciones en engagement con el programa y engagement con la marca al mismo tiempo que muestran altas 

puntuaciones en satisfacción con el programa, y en cuarto lugar, cuando los miembros muestran altas 

puntuaciones en satisfacción con el programa y confianza en la marca. En ambos casos estamos ante personas 

que principalmente utilizan el programa como un instrumento de entretenimiento y de obtención de beneficios 

funcionales (ventajas económicas y de información). Con independencia de que se muestre algún o un nulo 

engagement tanto hacia el programa como hacia la marca patrocinadora o si se muestra confianza hacia dicha 

marca, el elemento que vincula ambas configuraciones es que el PFOc satisface las expectativas que el cliente 

deposita en el programa antes de inscribirse, es decir, el programa ha cubierto o superado las expectativas 

depositadas en él, y en contrapartida, el miembro lleva a cabo acciones tales como comprar los 

productos/servicios de la marca, realizar comentarios positivos sobre la marca y sus productos/servicios, y 

recomendar la marca y sus productos/servicios, es decir, muestra comportamientos de lealtad hacia la marca que 

patrocina la comunidad (Wirtz y otros, 2013), en este caso, formada por los miembros del PFOc. 
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CAPÍTULO 5. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE 

INVESTIGACIÓN 

 

En este último capítulo de la tesis doctoral tratamos de dar respuesta a las diferentes cuestiones de investigación 

que hemos propuesto en el Capítulo 1 con respecto a los distintos estudios que se plantean en los sucesivos 

capítulos con objeto de profundizar en el conocimiento de los programas de fidelización online (PFO), un campo 

de investigación que aún cuenta con una escasa literatura académica a pesar de ser una importante herramienta 

de marketing de la que disponen las empresas a la hora de desarrollar su estrategia de retención de clientes en el 

ámbito online. Para ello, en primer lugar exponemos las principales conclusiones de los resultados obtenidos de 

los diferentes estudios que hemos realizado, y seguidamente mostramos las implicaciones, tanto académicas 

como empresariales, que se desprenden de cada análisis realizado. En segundo lugar, comentamos algunas de las 

principales limitaciones con las que cuenta esta tesis, así como futuras líneas de investigación que permitan 

avanzar y profundizar en el conocimiento sobre los PFO. 

 

5.1. Conclusiones e implicaciones 

En el estudio presentado en el Capítulo 2 se pretende mostrar una panorámica de los PFO implantados en España 

por parte de empresas de distintos sectores. Para ello estudiamos 98 PFO, que localizamos tras un proceso de 

búsqueda exhaustivo, con objeto de dar respuesta a las propuestas de investigación planteadas consistentes en 

caracterizar las recompensas que ofrecen los programas y en verificar la existencia de diferencias significativas 

en las recompensas ofrecidas por los PFO en función del sector de actividad de la marca que lo había 

implantado. De su realización, llegamos a la conclusión de que dentro de la gran diversidad de recompensas de 

las que disponen las marcas, éstas seleccionan aquellas las que consideran que se alinean con su estrategia 

empresarial con objeto de impactar de una determinada forma sobre sus respectivos públicos objetivos. 

En este sentido, desde el punto de vista de las recompensas que ofrecen los PFO, partiendo de la clasificación de 

las mismas que hemos elaborado a partir de la literatura académica existente, podemos afirmar que la categoría 

que de forma más generalizada ofrecen los PFO es (sin tener en consideración la categoría intangible “acceso 

privado a la página web del programa” debido a que todos los PFO cuentan con ella) “secciones informativas en 

la página web”. Por tanto, a través de los PFO, la marca puede no sólo proporcionar información sobre las 

características y funcionamiento del programa y sobre los productos/servicios que ofrece, sino incluso dar a 

conocer tanto la historia y los principales hitos alcanzados por la marca para tratar de involucrar aún más al 

cliente con la marca patrocinadora. Por contra, de entre las categorías de recompensas que mostraron relación 

con el sector de pertenencia de la marca patrocinadora, las que cuentan con una menor presencia en los PFO en 

España pertenecen a la categoría de recompensas intangibles “servicios especiales”, las cuales pueden ser 

elementos que ayuden a reforzar el estatus de la persona y hagan que se sienta distinguido y mejor tratado que el 

resto de personas que no son miembros del programa (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010). Una posible 

explicación a esté en el hecho de que puedan resultan más costosas que otras con base en los recursos que 

destinan las marcas a sus programas. 

Por otro lado, con relación a las “secciones interactivas” el gran auge de las redes sociales como fuente de 

obtención de información sobre las marcas y medio para interactuar tanto con dichas marcas como con otras 

personas con las que se comparte un mismo interés hacia la marca, está originando que las empresas estén 
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creando perfiles corporativos para sus marcas en los que se incluye información y noticias relativas a sus PFO. 

Así aportan un valor social a la relación del consumidor con la marca (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010), de 

forma que los miembros pueden llegar a experimentar la impresión de pertenecer a un grupo de personas con las 

que comparten unos mismos valores (Mimouni-Chaabane, 2005; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010). Las marcas 

pertenecientes al sector fabricación de alimentos y bebidas son las que parece ser que antes han apostado por su 

aplicación, y este ha sido un importante motivo por el que nos decantamos por seleccionar una marca 

patrocinadora de un PFO de este sector para la realización de los estudios posteriores. 

En resumen, podemos concluir que lógicamente en los sectores objeto del análisis, sus PFO presentan categorías 

de recompensas en las que destacan sobre el resto de sectores, están a la par que el resto o están por debajo del 

resto. Ello puede ser debido a diversos motivos, entre los que cabe destacar los vinculados con las características 

del sector al que pertenecen, las características del producto/servicio que comercializan, o simplemente, los 

objetivos que la marca pretende alcanzar mediante la implantación del PFO. 

Las aportaciones académicas del Capítulo 2 se concretan en la conceptualización de los PFO y de las 

recompensas que éstos pueden ofrecer a partir de la abundante literatura académica existente sobre programas de 

fidelización tradicionales. Así, tomando como punto de partida la definición establecida por Leenheer y otros 

(2002) para los programas de fidelización en el entorno offline, definimos los programas de fidelización online 

como “un sistema integrado de acciones de marketing online cuyo objetivo es conseguir que los consumidores 

sean más leales hacia la marca que lo patrocina”. 

En este sentido, las recompensas que ofrecen los programas de fidelización tradicionales (offline) a los 

consumidores que deciden inscribirse en ellos son uno de los elementos de vital importancia que configuran su 

diseño y afectan al valor percibido del mismo por parte de los miembros. Los programas de fidelización 

implantados por las empresas se diferencian por la combinación de recompensas que ofrecen, y en nuestro caso, 

han sido objeto de estudio en función de su tangibilidad. Las recompensas tangibles son incentivos en forma de 

descuentos o regalos que se obtienen mediante la acumulación de compras. En consecuencia, clasificamos las 

recompensas de tipología tangible en “dinero, descuentos en compras y cupones” y “regalos”. Por contra, las 

recompensas intangibles no tienen un valor económico sino una orientación emocional, y pretenden proporcionar 

a los clientes una sensación de reconocimiento o hacer que se sientan especiales en comparación con otros 

consumidores que no son miembros. De la revisión de las recompensas de tipología intangible emergen las 

categorías “marketing directo”, “eventos exclusivos” y “servicios especiales”. 

Pero es evidente que los PFO poseen una serie de características diferenciadoras con respecto a los tradicionales 

programas de fidelización. De su estudio, y teniendo en cuenta la literatura académica existente sobre las 

recompensas ofrecidas por los programas de fidelización tradicionales y el trabajo de Domínguez (2010), en el 

que se realiza un análisis de contenido de un conjunto de PFO implantados en España, también aportamos a la 

literatura académica una caracterización de los tipos de recompensas de los PFO. El análisis de estas 

características nos ha llevado a incluir nuevas categorías dentro de las recompensas intangibles: “secciones 

informativas en la página web”, “acceso privado a la página web”, “secciones interactivas”, “comunicación 

móvil” y “juegos”. Teniendo en cuenta que todos los PFO poseen una cuenta personal y privada de acceso, lo 

cual nos ha llevado a excluir como característica diferenciadora la categoría “acceso privado a la página web”, la 

clasificación de las recompensas que ofrecen los PFO queda finalmente constituida por las categorías “dinero, 

descuentos en compras y cupones” y “regalos” dentro de las recompensas tangibles, y “marketing directo”, 
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“eventos exclusivos”, “servicios especiales”, “secciones informativas en la página web”, “secciones 

interactivas”, “comunicación móvil” y “juegos”. 

En el estudio presentado en el Capítulo 3 se pretende identificar aquellos factores que hacen que algunos PFO 

sean capaces de que los consumidores que han decidido inscribirse en ellos puedan experimentar la sensación de 

pertenecer a un grupo de personas con las que se comparte un mismo interés hacia una determinada marca, es 

decir, de comunidad. De ella se derivan consecuencias tanto relacionadas con el propio programa como con la 

marca patrocinadora. Para ello, seleccionamos un PFO que poseía aquellas características que consideramos 

necesarias para que el consumidor que se inscribe en él llegue a descubrir dicha sensación de comunidad. Para 

ello, planteamos un modelo que testamos a través de PLS. 

El punto de partida de este estudio es el trabajo de Rosenbaum y otros (2005), gracias al cual desarrollamos el 

concepto de programas de fidelización online comunitarios (PFOc), que se caracterizan por ser capaces de 

“transferir sensación de comunidad a sus miembros” (p. 223), en contraposición con los programas de 

fidelización online no comunitarios (PFOnc), que se distinguen por ser solamente capaces de “proporcionar 

beneficios económicos, tales como descuentos en compras actuales o próximas” (p. 223). En consecuencia, 

catalogamos los PFOc como comunidades de marca psicológicas (Carlson y otros, 2008) ya que este tipo de 

programas son capaces de generar en los miembros la sensación de que forman parte de una comunidad de 

personas que comparten un mismo interés por la marca que lo patrocina, la cual se desarrolla únicamente en la 

mente de las personas, sin necesidad de que medie algún tipo de interacción social, física o virtual entre los 

miembros que la conforman. Pero, los PFO permiten que los miembros puedan interactuar no sólo con la marca 

patrocinadora, sino aún más importante con el resto de miembros del programa, por lo que cuando esto sucede, 

la sensación de comunidad que pueden experimentar los miembros se ve reforzada. 

Tras defender la idea de que no todos los PFO son capaces de generar en los miembros sensación de comunidad, 

pasamos a identificar cuáles son los factores que permiten a los PFOc la generación de dicha sensación de 

comunidad. En este sentido, en primer lugar el PFOc ha de estar patrocinado por una marca, la cual debe ser 

responsable de su financiación y gobierno, aunque consideramos que una configuración más favorable a la hora 

de generar sensación de comunidad sería la de establecer un enfoque híbrido en cuanto a su gobierno por medio 

de la cocreación por parte de los miembros del programa, ya que de esta forma la marca no sólo consigue 

establecer un diálogo directo, persistente e interactivo con los clientes, sino además, generar contenido que 

puede ser fuente de debate en torno a las ideas propuestas por los miembros sobre, por ejemplo, las 

características y el diseño de un nuevo producto, lo que repercutirá en su nivel de experimentación de sensación 

de comunidad. Por otro lado, el PFOc debe ofrecer la posibilidad de que los miembros puedan interactuar entre 

sí, además de con la marca, para lo cual las redes sociales constituyen un importante medio de generación de 

interactividad no sólo con base en el contenido publicado por la marca, sino también por otros miembros en 

relación con sus experiencias personales, sugerencias y dudas. De esta forma, al sentir cada miembro del 

programa que está rodeado de personas con las que, además de mostrar una predilección por una determinada 

marca, puede compartir otros gustos e intereses, ideas, necesidades o preocupaciones, y puede obtener respuestas 

a diversas dudas o problemas que le surgen derivado de su inscripción en el programa o con el uso de los 

productos de la marca, se incentiva y se refuerza dicha sensación de comunidad. 

Sobre las aportaciones académicas del Capítulo 3, a través de la profundización en el estudio de los PFO hemos 

conseguido demostrar, por un lado, que las personas que forman parte de ellos pueden experimentar sensación de 

comunidad gracias a lo que representa para su persona su inscripción en el programa y a las interacciones no sólo 
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con la marca patrocinadora sino también con otras personas que comparten un interés común por la marca, algo 

que es posible gracias a las características de Internet que facilita que se pueda conocer e interactuar con otros 

usuarios del programa sin conocerse personalmente. Por otro lado, que dicha sensación percibida de comunidad 

tiene influencia sobre su identificación y lealtad tanto hacia la marca como hacia el propio programa. Además, 

en este estudio vinculamos la literatura académica existente sobre programas de fidelización con la literatura 

sobre comunidades de marca, además de proporcionar una conceptualización con relación a que determinados 

PFO pueden ser considerados comunidades de marca, a los cuales nos referimos bajo la denominación 

programas de fidelización online comunitarios (PFOc). Gracias a esta vinculación entre ambas literaturas, en este 

estudio consideramos los PFOc como “programas de fidelización online patrocinados por la organización que 

transfieren apoyo desde las organizaciones a los miembros proporcionándoles una sensación de comunidad”. 

Este grupo particular dentro de los PFO permite a los miembros del programa experimentar sensación de 

comunidad, no sólo a través del hecho de verse a sí mismos como miembros, es decir, como personas influyentes 

dentro del grupo y cuyas necesidades se ven cubiertas al formar parte del grupo, debido a lo cual experimentan 

un vínculo emocional compartido con los demás miembros del grupo (noción de sensación de comunidad 

psicológica de McMillan y Chavis (1986)), sino también mediante el establecimiento de vínculos relacionales 

con los demás miembros del programa (adaptación de la noción de sensación de comunidad de marca 

psicológica de Carlson y otros (2008)). 

En este sentido, este estudio concluye que la sensación de comunidad del consumidor se ve influida por el 

componente reconocimiento de los beneficios percibidos simbólicos y la interacción online que desarrolla tanto 

con la marca como con el resto de miembros del programa. Esto significa que los miembros del PFOc perciben 

vínculos relacionales con otros consumidores con base no sólo en el trato preferencial y el estatus derivado del 

hecho de formar parte de la comunidad que constituyen los miembros, sino también del nivel de interactividad 

online que desarrolle con ellos. Por tanto, estos resultados responden a la propuesta de Brashear-Alejandro y 

otros (2016) de examinar más en profundidad cómo los beneficios no económicos que pueden proporcionar los 

programas de fidelización pueden favorecer la creación de profundas relaciones con los clientes. Existen 

investigaciones sobre los programas de fidelización que defienden que los beneficios percibidos fortalecen la 

relación con la empresa (Bolton y otros, 2004), y más en concreto, que los beneficios simbólicos de 

reconocimiento inciden en la sensación de pertenencia que experimentan los miembros de un programa de 

fidelización (Brashear-Alejandro y otros, 2016). Al mismo tiempo, el hecho de que una persona se inscriba en 

una comunidad virtual implantada por una marca, como es el caso de un PFO, porque desee establecer vínculos 

relacionales no sólo con la marca sino también con otros consumidores que comparten un mismo interés hacia 

dicha marca, le motivará a involucrarse en cualquier acción que le permita alcanzar ese objetivo, siendo uno de 

los principales mecanismos para su obtención el hecho de participar de forma activa en interacciones sociales 

online (Dholakia y otros, 2004). La principal herramienta que tienen a su disposición las marcas para fomentar y 

facilitar dicha interactividad es mediante la creación de perfiles en redes sociales. 

Y también de acuerdo con la investigación previa, los resultados muestran que la lealtad del consumidor (hacia 

la marca y el programa) y la identificación del consumidor con la marca son consecuencias de la 

experimentación de sensación de comunidad por parte de los consumidores que forman parte de PFOc. Estos 

hallazgos representan una contribución al conocimiento existente sobre los programas de fidelización ya que la 

investigación está empezando a prestar atención a la identificación del consumidor con la marca como una 

medida de la eficacia de estas herramientas de marketing. En concreto, afirmamos que la sensación de pertenecer 

a una comunidad de personas con las que se comparte un mismo interés hacia una determinada marca es un 
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precursor inmediato de la identificación del consumidor con la marca (Brashear-Alejandro y otros, 2016). A este 

respecto, el concepto de identificación del consumidor resulta especialmente valioso ya que representa una 

variable vinculada al establecimiento de una relación a largo plazo entre consumidor y marca. 

Por otro lado, teóricamente, los programas de fidelización son capaces de impulsar la lealtad del consumidor no 

sólo mediante el establecimiento de relaciones directas entre el consumidor y la marca, sino también de forma 

indirecta entre los consumidores que son miembros del programa mediante la vivencia de experiencias juntos 

(Henderson y otros, 2011). En consecuencia, mostramos dos vías de consecución de la lealtad del miembro hacia 

la marca patrocinadora del PFOc: una a través de la lealtad hacia el programa (Kim y otros, 2013; So y otros, 

2015; Sunny Hu y otros, 2010; Yi y Jeon, 2003), y otra a través de la identificación del consumidor con la marca 

patrocinadora (Kang y otros, 2015). Por tanto, este estudio profundiza en el importante papel que desempeña la 

identificación del consumidor con la marca en la gestión de programas de fidelización. 

Y en cuanto a las aportaciones en el ámbito gerencial del Capítulo 3, enunciamos una serie de premisas que 

pueden ayudar a las organizaciones a la hora de fomentar la lealtad de los clientes a través de los programas de 

fidelización (Bridson y otros, 2008; Shugan, 2005; Vesel y Zabkar, 2009, entre otros). En primer lugar, 

proponemos que las empresas deben potenciar a través de su PFO aquellos valores de la marca con los que se 

identifican sus consumidores, tales como ser líder del sector, dinámica, eficiente, honesta, innovadora, 

responsable, de confianza o responsable socialmente (Bagozzi y Bergami, 2002; Bartel, 2001; Sen y 

Bhattacharya, 2001, entre otros). La transmisión de dichos valores con los que los consumidores asocian la 

marca a través del PFO y de sus perfiles corporativos en redes sociales hará que su lealtad hacia la marca se vea 

reforzada y fortalecida, constituyendo una forma de lograr una mejor posición competitiva, y también una mayor 

rentabilidad. 

En segundo lugar, las marcas que patrocinan PFO han de tender a ofrecer cada vez más recompensas de tipología 

simbólica, que son las que proporcionan una sensación de reconocimiento, estatus y distinción (Mimouni-

Chaabane y Volle, 2010; Terblanche, 2015) en lugar de las tradicionales recompensas de tipo utilitario, que 

proporcionan únicamente beneficios de tipo económico, tales como dinero y descuentos (Mimouni-Chaabane y 

Volle, 2010; Terblanche, 2015). Proponemos esta premisa con base en los resultados de estudios de autores 

como Bridson y otros (2008), quienes llegan a la conclusión de que las recompensas tangibles no son predictores 

significativos de lealtad, y por tanto, se debe apostar por recompensas intangibles, que son las que apelan a la 

dimensión actitudinal de la lealtad (Barlow, 1996) y permiten medir la lealtad a través de componentes 

emocionales y psicológicos de la persona con objeto de conseguir que la lealtad del consumidor hacia una 

determinada marca se prolongue en el tiempo. 

Y en tercer lugar, deben impulsar y potenciar la interactividad de los miembros del PFO mediante la creación de 

diversas actividades (tales como mandar y votar recetas elaboradas con productos de la marca, realización de 

sorteos de regalos y productos y creación de juegos online) y secciones dedicadas a temas que resulten de interés 

para los consumidores de la marca (desde centrados en los productos/servicios de la marca hasta relacionados 

con aspectos que preocupen al consumidor, tales como salud, nutrición y ocio). Recientemente, gracias al auge 

de las redes sociales, otra forma de potenciar dicha interactividad con los miembros del programa es la creación 

de perfiles en redes sociales dentro de los cuales los miembros que se conviertan en seguidores del perfil puedan 

no sólo interactuar con la marca patrocinadora insertando publicaciones sobre agradecimientos, quejas, 

incidencias o sugerencias, sino también interactuar con otros seguidores insertando publicaciones sobre ayuda 

para resolver cuestiones relacionadas con el programa o los productos/servicios de la marca, dando respuesta a 
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un comentario o publicación de otro seguidor, e incluso, llegando a entablar una conversación entre usuarios que 

comparten una misma afición o gusto, con lo que se potencia la sensación de comunidad entre los miembros del 

programa, lo cual, en vista de los resultados de nuestro estudio y de la literatura académica sobre comunidades 

de marca (Algesheimer y otros, 2005; Andersen, 2005; Casaló y otros, 2008; McAlexander y otros, 2002; 

Stokburger-Sauer, 2010, entre otros), favorece la lealtad del consumidor hacia la marca. 

Finalmente, en el estudio presentado en el Capítulo 4 se pretende identificar aquellos factores que hacen que los 

PFOc sean capaces de que los consumidores que han decidido inscribirse en ellos puedan mostrar engagement 

con el programa, del que también se derivan consecuencias tanto relacionadas con el propio programa como con 

la marca patrocinadora. Para ello, la fuente de los análisis es el PFOc seleccionado para el capítulo anterior. 

En cuanto a las aportaciones académicas de este Capítulo 4, en el entorno empresarial altamente competitivo de 

hoy en día, el concepto del engagement resulta ser de gran interés (Uzunoğlu y Kip, 2014). Además, con el 

desarrollo de los medios de comunicación sociales, el engagement del usuario ha llamado la atención de 

numerosos académicos y profesionales, y debido a que aún es un constructo cuyo estudio se encuentra en etapas 

tempranas, ofrece numerosas oportunidades para la investigación (Hollebeek y otros, 2014). En este capítulo 

aplicamos este concepto al estudio de la eficacia de los PFO. En este sentido, hemos incorporado al campo de 

estudio dos variables que consideramos de gran relevancia para la investigación: el engagement con el programa 

y el engagement con la marca patrocinadora. En concreto, definimos el concepto de engagement del consumidor 

como “la intensidad de la participación y las conexiones del consumidor con las ofertas y/o las actividades 

creadas por la organización” (Vivek, 2009, p. 58). La inclusión de ambas variables ha resultado ser de interés 

para el estudio del nivel de participación activa desarrollado por parte del consumidor. 

En este sentido, en el primero de los estudios que versa sobre los antecedentes del engagement del consumidor 

con el PFOc exploramos algunos de sus conductores con la esperanza de que resultasen relevantes: los 

beneficios percibidos del programa y la actitud hacia la marca patrocinadora. En consecuencia, identificamos un 

conjunto de configuraciones de variables causales que permiten lograr el engagement del consumidor con el 

programa, con la identificación con la marca patrocinadora emergiendo como una condición necesaria. En 

concreto, en primer lugar mostramos la importancia de los beneficios percibidos por los consumidores que se 

han inscrito en un PFOc como elementos que fomentan el engagement hacia el programa, de forma que 

contribuimos al conocimiento sobre las consecuencias de los beneficios percibidos por los miembros de PFO 

(Mimouni-Chaabane y Volle, 2010). Y en segundo lugar, mostramos la relevancia de la variable identificación 

del consumidor con la marca no sólo con base en su influencia sobre la decisión de que una persona decida 

formar parte de una comunidad de marca (Kang y otros, 2015) (en nuestro caso, un PFOc) sino también como un 

elemento que fomenta la participación activa de los miembros interesados en expresar y compartir sus 

conocimientos y experiencias con la marca, e incluso, su devoción hacia la marca (Tsai y otros, 2012). Por tanto, 

este hallazgo representa otra muestra de la relevancia de la identificación del consumidor con la marca como una 

medida de la eficacia de los PFO. Además, tenemos en cuenta los dos aspectos claves identificados en el trabajo 

de Rappaport (2007): la alta relevancia de marcas por parte de los consumidores (prestigio de la marca) y el 

desarrollo de una fuerte conexión emocional entre consumidor y marca, en este caso, a través de un PFOc 

(engagement con el programa). En consecuencia, los resultados también reflejan la importancia y el vínculo que 

el prestigio de la marca y la identificación del consumidor con la marca (Chen y otros, 2015; Hwang y Han, 

2014; Kuenzel y Halliday, 2008, entre otros) muestran frente a la noción de engagement. 
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Y con relación al segundo de los estudios, que versa sobre los antecedentes de la lealtad hacia la marca también 

exploramos algunos de sus conductores con la esperanza de que resultasen relevantes, tanto vinculados al 

programa (satisfacción con el programa) como a la marca patrocinadora (engagement con la marca, confianza en 

la marca y lealtad comportamental hacia la marca). En este sentido, hemos identificado un conjunto de 

configuraciones de variables causales que permiten alcanzar la lealtad comportamental hacia la marca 

patrocinadora del programa, no emergiendo ninguna variable que actuase como condición necesaria para su 

obtención. De este análisis también se puede conocer qué configuraciones de variables pueden actuar como 

consecuencias de la experimentación de engagement con la marca y con el programa. 

En consecuencia, como se ha sugerido en la literatura académica previa (Dorotic y otros, 2012; Vesel y Zabkar, 

2009) profundizamos en el conocimiento de los programas de fidelización con respecto a otros atributos, tanto 

relacionados con el programa como con la marca patrocinadora, con el propósito de estudiar su impacto en el 

éxito obtenido por una determinada marca. Y dentro de este abanico de atributos, avanzar en el conocimiento 

sobre los programas de fidelización como una importante fuente para alentar a los consumidores a ser personas 

no sólo devotas y apasionadas de una determinada marca (por ejemplo, Ramly y Omar, 2016; Vivek, 2009), sino 

también del propio programa, como hemos avanzado en el estudio anterior. 

También, sobre los trabajos que versan sobre el engagement del consumidor, son pocos los que además han 

realizado un análisis empírico, como es el caso de Algesheimer y otros (2005), desarrollado sobre el concepto 

engagement con la comunidad. Por tanto, en respuesta a sugerencias de autores (por ejemplo, Bowden, 2009) de 

que los investigadores lleguen a probar de forma empírica los modelos teóricos que plantean, ambos estudios 

cubren esta necesidad de evidencia empírica con objeto de ampliar los conocimientos existentes en el ámbito de 

investigación de los PFO. 

Y finalmente, aplicando en ambos estudios el novedoso método QCA, (en concreto, a través de la técnica 

estadística fsQCA), con lo que realizamos una aportación en el ámbito metodológico al aplicar esta técnica a 

otros campos de investigación (Wu y otros, 2014). 

Y en cuanto a las aportaciones en el ámbito gerencial del Capítulo 4, los resultados obtenidos de ambos estudios 

han puesto de manifiesto algunas ideas de interés para profesionales y gerentes. En primer lugar, y como se 

esperaba, tanto los beneficios percibidos como la disposición del consumidor hacia la marca influyen de forma 

positiva en el hecho de que los miembros muestren engagement con el PFOc. Y como ya hemos indicado 

previamente, la variable identificación del consumidor con la marca surge como condición necesaria, por lo que 

las marcas deben implantar acciones que favorezcan el hecho de que los consumidores se identifiquen con ellas. 

Para ello, las marcas necesitan conocer lo que impulsa a sus consumidores, lo que quieren de su marca y por qué 

se identifican con ella, de forma que la marca pueda mejorar estos valores en su comunidad y así lograr el 

engagement del consumidor. En este sentido, existen diversas fórmulas que pueden emplear las marcas para su 

consecución. Una forma de conseguirlo puede ser mediante la implementación de actividades, (tales como la 

realización de recetas de cocina, diversos tipos de manualidades enfocadas, por ejemplo, a la decoración del 

hogar y el entretenimiento de los más pequeños de la casa, y trucos, consejos e ideas de diversa índole, desde 

relacionados con la moda, la belleza y el hogar hasta la proposición de planes sobre cómo pasar un buen día en 

familia). Otra fuente es mediante la implantación de juegos online a través de los cuales poder obtener puntos o 

regalos, y la creación de concursos y sorteos basados en la originalidad, el discurrir y el compartir experiencias y 

fotos sobre un determinado tema o producto. Además, la marca puede utilizar diversos medios sociales 

(principalmente blogs y redes sociales) como herramientas para generar reconocimiento y agradecimientos, es 
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decir, hacerles sentir especiales. Esto se puede conseguir mediante publicaciones en las que se haga saber a los 

clientes que la marca se preocupa por ellos y tiene en cuenta todas sus preocupaciones y necesidades, además de 

agradecerles el hecho de adquirir sus productos/servicios. Además, son unas importantes fuentes de 

interactividad, tanto con la marca como con otros clientes de la marca. También se puede generar 

reconocimiento mediante el envío de emails y newsletters personalizadas dirigidas a cada cliente informándole 

de todas las novedades y noticias relacionadas con la marca. Otra fórmula es mediante la generación de 

contenido de carácter humano, es decir, no centrarse simplemente en crear contenidos en los que se expongan 

ofertas en productos de la marca o en el que se hable única y exclusivamente del negocio, sino crear contenido 

sobre aspectos en los que se implica la marca que afecten a la conciencia del consumidor, tales como la 

exposición de las políticas que lleva a cabo la marca en cuestiones medioambientales, las políticas de la marca en 

cuestiones éticas, o políticas relacionadas con la responsabilidad social, es decir, lo que la empresa devuelve a la 

sociedad, como puede ser proyectos de colaboración con entidades sin ánimo de lucro que realizan actividades 

de interés social. Son cuestiones que suelen despertar un gran interés en las personas, y por tanto, son contenidos 

que generan gran cantidad de comentarios y son compartidos por las personas. También, a la hora de generar 

publicaciones, hay que incluir contenido que despierten emociones en el consumidor, con lo que lograremos que 

se cree una gran cantidad de interacción alrededor de la publicación. Y finalmente, también hay que mostrar la 

parte humana del negocio, es decir, dar a conocer al público que en la empresa hay un personal que está para 

ayudar en todo momento al cliente, y que está allí para dar respuesta a cualquier cuestión que le presenten los 

consumidores. A través de todas estas vías se puede no sólo incentivar la participación de los miembros, sino 

también aumentar su percepción de valor, lo cual tendrá una influencia positiva en la relación a largo plazo de la 

marca con el consumidor. 

Pero además, esta creación de valor se puede fortalecer no sólo a través de los comentarios, likes y otros 

contenidos informativos publicados por los consumidores que sean leídos y controlados de forma cuidadosa por 

los gerentes (Nadeem y otros, 2015) a través de diferentes canales (PFO, foros, comunidades, blogs, y perfiles en 

redes sociales), sino también permitiendo a los consumidores que propongan y/o sugieran más actividades, de 

forma que se fomente la cocreación. Esta cocreación puede además ampliarse a otros ámbitos del programa, 

como puede ser la propuesta de mejoras en el programa y sugerir nuevas recompensas, además de poder 

participar en el diseño de un nuevo producto/servicio de la marca. De esta forma, la alineación de los objetivos 

de la marca con el desarrollo de actividades a través de la gestión de contenidos resulta clave (Aladwani, 2014). 

En consecuencia, la creación de contenido adaptado a los diferentes consumidores y la actualización del mismo 

en el momento adecuado resultan necesarios (Panagiotopoulos y otros, 2015). Además, dicho contenido debe ser 

relevante (Kuenzel y Halliday, 2008), lo cual tendrá un impacto tanto en el engagement del usuario como en su 

lealtad hacia la marca patrocinadora. 

En segundo lugar, las aplicaciones móviles están adquiriendo un papel cada vez más importante en la 

comunicación en la actualidad (Lim y otros, 2015). Las apps actuales en el campo de los PFO permiten a los 

usuarios estar informados al instante de todas las noticias y novedades del programa, incluido el acceso a juegos 

online en el programa, la introducción de códigos para acumular puntos mediante el escaneo de códigos QR, y la 

gestión de cupones. En consecuencia, en vista de las ventajas que proporcionan las aplicaciones móviles y la 

tecnología portátil (tales como pulseras y smartphones) también sugerimos su implementación como un 

mecanismo para mejorar aún más el engagement con el programa. 

Y finalmente, se ha de fortalecer el engagement del consumidor hacia el PFO a través del ofrecimiento de 

herramientas que les proporcione la vivencia de experiencias satisfactorias y positivas que refuercen tanto su 
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lealtad hacia la marca que lo ha implantado (Xie y Chen, 2014) como su engagement hacia la marca (Dwivedi, 

2015). Esta vía de proporcionar experiencias gratificantes, y a ser posible, únicas puede resultar en una fuente de 

ventaja competitiva y de aumentar los ingresos por parte de la marca (por ejemplo, un tratamiento de spa, un 

crucero, entradas para conciertos, conducir un coche de lujo durante un día, o estancias en casas rurales). 

 

5.2. Limitaciones y futuras líneas de investigación 

Tras la exposición de las principales contribuciones que realiza la presente tesis al campo de investigación de las 

estrategias empresariales y del comportamiento del consumidor en el contexto digital, más concretamente en el 

marco de los PFO, somos conscientes de la existencia de una serie de limitaciones concernientes al conjunto de 

los estudios que la componen, las cuales mostramos a continuación. Además, teniendo en cuenta las limitaciones 

y considerando los trabajos académicos que hemos tenido en cuenta a la hora de la realización de los distintos 

estudios, y las diversas técnicas estadísticas empleadas para la obtención de los resultados, esbozamos también 

algunas posibles futuras líneas de investigación con objeto de que se pueda aportar nuevos conocimientos al 

campo de estudio de los PFO. Con el fin de facilitar su comprensión, hemos optado por plantearlas de forma 

conjunta en los casos en los que sea posible, exponiendo en primer lugar la limitación, y a continuación la 

fórmula de poder superarla, lo que da lugar al surgimiento de líneas de investigación. 

En primer lugar, una limitación común a buena parte de los trabajos de investigación tiene que ver con el PFO 

que hemos seleccionado para la realización de los estudios que componen los Capítulos 3 y 4 de esta tesis, “El 

Club”,  en concreto, con el sector de actividad al que pertenece la marca que lo ha implantado y el ámbito 

geográfico particular de su aplicación, además de ser observaciones todas ellas provenientes del mismo PFO, 

circunstancias que restringen en gran medida la generalización de nuestros hallazgos. En este sentido, en la 

investigación llevada a cabo por Kivetz y Simonson (2003) se expone la importancia de estudiar las diferencias 

individuales y de normas culturales (por ejemplo, demografía, necesidad de logro, sensibilidad hacia las 

comparaciones sociales, necesidad de cognición) a la hora de realizar estudios sobre los programas de 

fidelización. Además, también pueden existir diferencias en relación tanto al diseño y el contenido de las páginas 

web de los PFO como con la variedad y tipología de las recompensas que ofrecen cada uno de ellos en función 

del ámbito geográfico de aplicación. Los factores expuestos pueden afectar al nivel de eficacia de los PFO. Este 

hecho se pone de manifiesto en el Capítulo 2, en el que se confirma la existencia de diferencias significativas 

entre las distintas recompensas que ofrecen los PFO en España en función del sector de actividad de la marca 

que lo ha implantado, por lo que esta característica también se convierte en una limitación. A esto hay que añadir 

que no todas las marcas que han implantado un PFO cuentan con los mismos recursos ni pretenden alcanzar los 

mismos objetivos con su implantación, lo cual también supone una limitación ya que cada PFO cuenta con su 

propia combinación de recompensas y contenidos. Para hacer frente a esta limitación, proponemos verificar tanto 

las hipótesis planteadas en el Capítulo 3 como las variables propuestas en el Capítulo 4 en PFO patrocinados por 

marcas pertenecientes a sectores de actividad distintos al de la alimentación y/o en otros entornos geográficos 

distintos al del territorio español. 

Por otro lado, todos nuestros estudios son transversales, y por tanto, hacen referencia a un momento concreto en 

el que las personas objeto de los diferentes análisis ya han decidido inscribirse en el PFO, es decir, son miembros 

del programa. En consecuencia, no disponemos de información sobre el comportamiento habitual de dichas 

personas antes de formar parte del programa. Por este motivo, no hemos podido diferenciar qué cambios en el 

comportamiento de las personas con relación a la marca son debidos a los beneficios que percibe del programa, y 
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por tanto, no podemos determinar el nivel de eficacia de esta herramienta de marketing. En este sentido, una 

posible línea de investigación puede ser la realización de un estudio en dos fases en el que se pudiera analizar los 

comportamientos de un grupo de personas antes y después de formar parte como miembro del PFO, para de esta 

forma poder obtener nuevos conocimientos sobre su impacto. 

Aparte de las apuntadas, la muestra, las variables empleadas, los métodos y las técnicas de análisis empleadas, o 

su aplicación,  para llevar a cabo los estudios también cuentan con algún tipo de limitación. 

En primer lugar, en relación con el análisis de contenido realizado en el Capítulo 2 reconocemos que ha sido un  

único investigador quien se ha encargado del examen de las unidades de análisis y del procesamiento de la 

información, lo cual puede suponer una limitación. En consecuencia, para futuras investigaciones en las que se 

emplee esta técnica podría ser recomendable utilizar más de un juez para el desarrollo de estas funciones, 

incorporando medidas que permitan evaluar el grado de acuerdo entre ellos o índices de fiabilidad entre los 

jueces, como por ejemplo la Kappa de Cohen15. 

Por otro lado, somos conscientes de que la investigación que hemos llevado a cabo en el Capítulo 3 con la 

técnica estadística PLS cuenta con una muestra de tamaño bastante reducido, 153 encuestas, lo cual puede 

repercutir sobre su robustez, lo que nos lleva a afirmar que las conclusiones del estudio deben interpretarse con 

prudencia. Aun así, supera la recomendación mínima para la muestra establecida por Chin y otros (2003) de 100 

casos para nuestro estudio. Por este motivo, señalamos que un mayor número de observaciones nos hubiera 

permitido no sólo la realización de nuevas comparaciones empíricas (tales como la presentación de una mayor 

variedad de análisis de medición y de nuevos modelos estructurales generales), sino también el uso de otros 

paquetes estadísticos SEM que permiten la obtención de unos resultados más robustos, entre los que cabe 

destacar LISREL, EQS y AMOS. 

También con relación al estudio de investigación del Capítulo 3 somos conscientes de que la estimación del 

modelo realizada con PLS mediante los coeficientes de trayectoria estandarizados (β) presenta la limitación 

sobre su utilización cuando existen correlaciones entre las variables latentes (Pedhazur, 1997). Por tanto, aunque 

los β poseen valor interpretativo en nuestro estudio, recomendamos para futuras investigaciones, sobre todo, en 

los casos en los que las variables presenten correlaciones moderadas o altas, el uso de otros estadísticos como los 

coeficientes de estructura o de comunalidad, que nos permiten medir la relación entre la varianza de cada 

variable con el resto de las variables que constituyen el modelo de investigación. 

Otras limitaciones que merecen una especial consideración son relativas a las variables utilizadas a la hora de 

realizar alguno de nuestros estudios de investigación.  

En primer lugar, con relación al análisis de contenido realizado en el Capítulo 2, somos conscientes de que aún 

se puede realizar un análisis más extenso pues sólo hemos tenido en cuenta la presencia o ausencia de las 

categorías de recompensas “generales”,  sin tener en cuenta la “intensidad de uso”, o la variedad de formatos 

dentro de cada una de ella. En este sentido, se podría también profundizar en su estudio teniendo en cuenta otras 

posibles relaciones de interdependencia, además de las ya presentadas. Por otro lado, también sería interesante el 

poder acceder a un mayor número de PFO para así fortalecer los resultados obtenidos o acceder a nuevas 

poblaciones, y no sólo a los PFO de implantación en España, de forma que se conseguiría enriquecer el 

conocimiento sobre los PFO con el desarrollo de estudios cross-culturales. 

                                                           
15   Para un mayor conocimiento sobre esta cuestión véase Bigné y Royo (2013). 
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Por otra parte, consideramos necesario profundizar en el estudio de dos variables clave presentadas en el 

Capítulo 3. El modelo estructural presentado en ese estudio nos ha permitido descubrir, por un lado, una variable 

que puede desempeñar un importante papel tanto a la hora de estudiar la eficacia de los programas de 

fidelización implantados como de fomentar la creación de nuevos programas de fidelización por parte de las 

marcas: la sensación de comunidad que experimentan los consumidores que se han inscrito en el programa. 

Dicha sensación de comunidad no sólo es debida al hecho de que los consumidores compartan un mismo interés 

por los productos de una determinada marca, sino también gracias a que se les permite interactuar entre ellos 

fundamentalmente a través de perfiles en redes sociales. Por este motivo, proponemos una mayor investigación 

sobre la experimentación de sensación de comunidad por parte de los miembros de un PFO con relación en los 

factores que favorecen que emerja y las repercusiones que su surgimiento tiene tanto para el consumidor inscrito 

como para la marca que lo ha implantado. Y por otro lado, otra de las variables clave del estudio es la 

identificación con la marca. En este sentido, se abren nuevas vías de trabajo para abordar estudios que se centren 

en analizar la mediación de ambas variables en las respuestas de los usuarios  de los PFO. Además, también 

resulta importante seguir ahondando en el estudio de la lealtad, atendiendo a sus distintas dimensiones y objetos 

de la misma (hacia el programa y hacia la marca) en el contexto de los PFO. 

También apuntamos, a partir del modelo planteado en el Capítulo 3, la necesidad de introducir nuevas variables a 

modo de control o nuevas relaciones que nos permitan seguir avanzando en el conocimiento del comportamiento 

del consumidor en el contexto de los programas de fidelización online comunitarios (PFOc). En este sentido, 

además de las variables relacionadas con el perfil de los usuarios, puede resultar interesante el hecho de analizar 

el efecto de los motivos que llevan a los usuarios a la interacción con la comunidad, variable que como hemos 

visto ya ha recibido cierta atención en la literatura académica, pero en el contexto de los PFO. 

En relación con la selección de los factores causales incluidos los dos estudios llevados a cabo en el Capítulo 4 

mediante la técnica estadística fsQCA, todos ellos fueron seleccionados tras una exhaustiva revisión de la 

literatura académica existente sobre la lealtad, las comunidades de marca, los programas de fidelización, el 

engagement con la marca y el engagement con la comunidad. En este sentido, Liñán (2008) recomienda no 

emplear más de ocho variables como factores causales, número de factores causales que incluimos en el Estudio 

1 sobre los antecedentes del engagement con el programa, por lo que reconocemos como una posible limitación, 

principalmente del Estudio 1 aunque también del Estudio 2, el hecho de haber podido pasar por alto algún 

posible factor de relevancia a la hora de alcanzar el engagement con el programa y la lealtad comportamental 

hacia la marca respectivamente, lo cual podría alterar las configuraciones suficientes resultantes. Por tanto, la 

investigación futura en nuestro ámbito de estudio podría incluir otros factores que permitan estudiar el papel que 

los rasgos de los sujetos objeto del estudio pueden desempeñar a la hora de que ellos muestren engagement hacia 

el programa (rasgos sociodemográficos tales como el nivel de estudios alcanzados o el trabajo que desempeñan, 

o psicográficos vinculados a su personalidad, tales como su sociabilidad o su actitud hacia las tecnologías, entre 

otras muchas) y otros constructos que ayuden a explicar cómo el engagement tanto con el programa como con la 

marca ayudan a la hora de alcanzar y fortalecer la lealtad hacia la marca en su relación con el cliente (por 

ejemplo, el engagement hacia la marca en el concepto de uno mismo, el engagement de cocreación con la marca, 

o los comportamientos de engagement del consumidor). Además, sugerimos que se tengan en cuenta los 

hallazgos mostrados en los estudios (determinantes del engagement con el programa y de la lealtad hacia la 

marca patrocinadora) que componen este capítulo para su aplicación en futuras investigaciones mediante el 

empleo de otras técnicas estadísticas, e incluso con modelos integradores en los que no sólo se incorporen las 

variables clave de ambos estudios (engagement con el programa y engagement con la marca). 
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Pero además, en el Capítulo 4, aunque para la medición de las variables incluidas en los dos estudios que lo 

componen hemos utilizado escalas tomadas o adaptadas de la literatura académica, para las que hemos 

comprobado sus correspondientes propiedades psicométricas, en el caso sobre todo de aquellas que resultan más 

novedosas como el engagement, aún están sometidas a debate por parte de la comunidad académica. En 

consecuencia, las propuestas para su medición son variadas y no gozan aún de un consenso generalizado. Lo 

anterior también puede ocurrir como consecuencia de las distintas propuestas acerca de sus dimensiones, algo 

que también sucede con la variable lealtad. Seguir mejorando en este sentido, aportando nuevas evidencias en 

cuanto idoneidad de instrumentos de medida, también resulta de interés. 

Finalmente, en cuanto a futuras líneas de investigación relacionadas con la ejecución de los PFO, y centrándonos 

en la comunicación móvil, cabe destacar que las apps han crecido en cuanto al número de programas que las 

incorporan y en prestaciones. Tras el análisis de contenido realizado en 2014, en estos dos últimos años las TIC y 

las formas en las que el consumidor interactúa con ellas han seguido evolucionando y los PFO han incluido 

nuevas ejecuciones. En consecuencia, los smartphones ya son indispensables en nuestras vidas ya que el 79% de 

los usuarios utiliza su smartphone un mínimo de 2 horas y el 86% emplea apps (de las que hay actualmente más 

de 2,5 millones), que son las auténticas canalizadoras de la actividad de estos dispositivos (Álvarez Gómez, 

2016). Así, una reciente novedad que presentan los PFO es la obtención de cupones de descuento a través de la 

app del programa descargada en el smartphone, de forma que es suficiente con que se muestre el cupón 

directamente a través de la pantalla del mismo (sin necesidad de presentarlo en papel) para poder disfrutarlo, 

como en el caso de las apps del Club Carrefour y Club Día. 

Pero además, los dispositivos móviles disponibles para que el usuario pueda relacionarse con la empresa se han 

ampliado con la evolución de la tecnología wearable (dispositivos “llevables” o “vestibles” tales como gafas, 

relojes, pulseras, prendas y calzado, capaces de captar y transmitir datos interactuando con otros dispositivos). 

Un ejemplo de esta tecnología aplicada a los PFO se ha producido a principios de 2017 cuando la compañía de 

cruceros Carnival Corporation & Plc ha dado a conocer “Ocean Medallion” (El Comercio, 2017), un wearable 

con forma de pequeño disco, que se puede incorporar como accesorio en pulseras, colgantes y llaveros, a través 

del cual los pasajeros podrán asociar el disfrute de ventajas relacionadas con el PFO de la compañía, “Carnival 

Cruise Loyalty Club” (Carnival Corporation & Plc, 2017).  

Por otro lado, las posibilidades que ofrecen tanto las apps como la tecnología wearable, que permiten 

comunicarse en cualquier momento y desde cualquier lugar, y nuevas formas de interacción marca-usuarios, es 

extensible a la interacción de lo físico con lo virtual, con el uso del terminal móvil en el punto de venta físico o 

tradicional, lo que abre también nuevas oportunidades para la investigación en el contexto de los estudios 

omnichannel (véase, Armstrong y Rutter, 2017; Cordon y otros, 2016). 

Y finalmente, en relación con el juego y la creciente importancia de la gamificación 16  en la estrategia 

empresarial para relacionarse con los clientes, como futura línea de investigación queremos indicar que nuestra 

intención es incorporar la gamificación al estudio de los programas de fidelización. Hasta ahora han sido varios 

los autores que han tratado de forma teórica esta cuestión (por ejemplo, Hofacker y otros, 2016; Huotari y 

Hamari, 2012) y nuestra intención es abordar esta cuestión, bien desde la perspectiva de la inclusión de 

                                                           
16 La literatura académica de marketing se refiere al concepto de gamificación como el uso de elementos relacionados con el diseño de 

juegos que funciona como un servicio añadido a bienes y servicios al objeto de incentivar comportamientos del consumidor que generan 

valor, como la compra, la lealtad, el engagement o las recomendaciones del producto (Blohm y Leimeister, 2013). 
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advergames17 dentro de los PFO o considerando los elementos de juego que incorpora la participación en un 

programa de fidelización (por ejemplo, con el proceso de acumulación de puntos o la obtención de recompensas 

por niveles). 

 

                                                           
17 Práctica de creación de videojuegos para publicitar una marca o sus productos/servicios de una manera original, diferente y entretenida. 
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ANEXO I: PROGRAMAS DE FIDELIZACIÓN ONLINE EN ESPAÑA 

 

Relación de los 98 programas de fidelización online cuyas recompensas son objeto de análisis en el Capítulo 2 

“Los programas de fidelización online: Concepto y caracterización en España”. 

Marca Página web de la marca Nombre del PFO Página web del PFO 

Accor Hotels 
http://www.accorhotels.com/es/espana/index.s

html 

Le Club Accor Hotels http://www.accorhotels.com/es/leclub/index-no-connect.shtml 

Adolfo Domínguez http://www.adolfodominguez.com/  

Adolfo Domínguez 

Experience 
http://www.adolfodominguezexperience.com/solicitudtarjeta/Default.aspx 

Air Europa http://www.aireuropa.com/ Flying Blue http://www.flyingblue.com/index.html# 

Alcampo http://www.alcampo.es/ Tarjeta Alcampo https://www.oney.es/Page/OneyES/Alcampo-Tarjeta 

Alimerka http://www.alimerka.es/  Tarjeta Alimerka http://www.alimerka.es/web/index.php/expertos-en-tu-ahorro/tarjetas 

Alsa http://www.alsa.es/  Tu Club Busplus http://www.alsa.es/bus-plus/tu-club-busplus/ 

azulLine Hotels http://www.azulinehotels.com/  azulLine Club http://www.azulinehotels.com/es/azuline-club.php 

Banco Pastor https://www.bancopastor.es/  Banco Pastor Regalos https://www.bancopastor.es/regalos.html 

Banco Santander https://www.bancosantander.es/ Queremos Ser Tu Banco http://www.queremossertubanco.com/  

Banesto http://www.banesto.es/  Banesto Fidelidad http://www.banestofidelidad.com/ 

Bankia https://www.bankia.es/ Puntos Ilusión https://www.bankia.es/es/tarjetas/puntos-ilusion 

Barceló Hotels & Resorts http://www.barcelo.com/  Mi Barceló https://www.barcelo.com/BarceloHotels/es_ES/mibarcelo/login.aspx 

Barclays https://publico.barclays.es/  Barclays Premier Club https://www.barclayspremierclub.com/es_ES  

BP http://www.bp.com/es_es/spain.html Bppremierplus https://bppremierplus.com/es 

Cajamar Caja Rural https://www.cajamar.es/ Cajamar Junior https://www.cajamar.es/es/jovenes/junior/catalogo/  

Cajastur http://www.cajastur.es/  Puntos Cajastur http://www.cajastur.es/promociones/portal/promocion197.html  

Caja España-Duero https://www.cajaespana-duero.es/ Puntos Caja España-Duero https://www.cajaespana-duero.es/publicidad/2013/puntos/microsite.html 

Caja Rural http://www.cajarural.com/  Suma+ http://www.sumamas.ruralvia.com/ 

Caldea http://www.caldea.com/es/  Caldea Advantage http://www.caldea.com/es/programa-advantage.html 

Camping Cabopino http://www.campingcabopino.com/ Club Cabopino http://www.campingcabopino.com/club_cabopino.php?idioma=ES 

Caprabo http://www.caprabo.com/es/home/ Mi Club Caprabo  https://www.miclubcaprabo.com/es/home/ 

Carrefour http://www.carrefour.es/  Club Carrefour http://www.carrefour.es/clubcarrefour/default.aspx 

Catalunyacaixa https://www.catalunyacaixa.com/  Tarjetas CX Descuentos https://www.catalunyacaixa.com/Portal/es/Particulares/Necesidad+Puntos  

Celebrity Cruises http://www.celebritycruises.es/ Captain's Club http://www.celebritycruises.es/captains-club.asp 

Central Lechera Asturiana http://www.centrallecheraasturiana.es/ 

Club Central Lechera 

Asturiana 
http://www.clubcentrallecheraasturiana.es/  

Cepsa http://www.cepsa.com/  Porque Tú Vuelves http://porquetuvuelves.com/  

Clínica Abad http://www.clinicaabad.com/es/  Fidabad http://www.clinicaabad.com/es/carnet/ 

Clínica Dental Recoletos Cuatro http://recoletoscuatro.es/galvan  Tarjetas CRC 
http://recoletoscuatro.es/galvan/Tu%20Cl%EDnica/Ventajas%20CRC/A%20tu%20ser

vicio 

Consum http://www.consum.es/  Mundo Consum http://www.consum.es/socios-clientes 

Cortefiel http://www.cortefiel.com/  Club Cortefiel http://cortefiel.com/es/club-cortefiel  

Costa Cruceros http://www.costacruceros.es/  CostaClub http://www.costacruceros.es/B2C/E/CostaClub/Pages/CostaClub.aspx 

Coviran http://www.coviran.es/ Club Familia http://www.coviran.es/clientes/Paginas/Inicio.aspx 

 

http://www.accorhotels.com/es/espana/index.shtml
http://www.accorhotels.com/es/espana/index.shtml
http://www.accorhotels.com/es/leclub/index-no-connect.shtml
http://www.adolfodominguez.com/
http://www.adolfodominguezexperience.com/solicitudtarjeta/Default.aspx
http://www.aireuropa.com/
http://www.flyingblue.com/index.html
http://www.alcampo.es/
https://www.oney.es/Page/OneyES/Alcampo-Tarjeta
http://www.alimerka.es/
http://www.alimerka.es/web/index.php/expertos-en-tu-ahorro/tarjetas
http://www.alsa.es/
http://www.alsa.es/bus-plus/tu-club-busplus/
http://www.azulinehotels.com/
http://www.azulinehotels.com/es/azuline-club.php
https://www.bancopastor.es/
https://www.bancopastor.es/regalos.html
https://www.bancosantander.es/
http://www.queremossertubanco.com/
http://www.banesto.es/
http://www.banestofidelidad.com/
https://www.bankia.es/
https://www.bankia.es/es/tarjetas/puntos-ilusion
http://www.barcelo.com/
https://www.barcelo.com/BarceloHotels/es_ES/mibarcelo/login.aspx
https://publico.barclays.es/
https://www.barclayspremierclub.com/es_ES
http://www.bp.com/es_es/spain.html
https://bppremierplus.com/es
https://www.cajamar.es/
https://www.cajamar.es/es/jovenes/junior/catalogo/
http://www.cajastur.es/
http://www.cajastur.es/promociones/portal/promocion197.html
https://www.cajaespana-duero.es/
https://www.cajaespana-duero.es/publicidad/2013/puntos/microsite.html
http://www.cajarural.com/
http://www.sumamas.ruralvia.com/
http://www.caldea.com/es/
http://www.caldea.com/es/programa-advantage.html
http://www.campingcabopino.com/
http://www.campingcabopino.com/club_cabopino.php?idioma=ES
http://www.caprabo.com/es/home/
https://www.miclubcaprabo.com/es/home/
http://www.carrefour.es/
http://www.carrefour.es/clubcarrefour/default.aspx
https://www.catalunyacaixa.com/
https://www.catalunyacaixa.com/Portal/es/Particulares/Necesidad+Puntos
http://www.celebritycruises.es/
http://www.celebritycruises.es/captains-club.asp
http://www.centrallecheraasturiana.es/
http://www.clubcentrallecheraasturiana.es/
http://www.cepsa.com/
http://porquetuvuelves.com/
http://www.clinicaabad.com/es/
http://www.clinicaabad.com/es/carnet/
http://recoletoscuatro.es/galvan
http://recoletoscuatro.es/galvan/Tu%20Cl%EDnica/Ventajas%20CRC/A%20tu%20servicio
http://recoletoscuatro.es/galvan/Tu%20Cl%EDnica/Ventajas%20CRC/A%20tu%20servicio
http://www.consum.es/
http://www.consum.es/socios-clientes
http://www.cortefiel.com/
http://cortefiel.com/es/club-cortefiel
http://www.costacruceros.es/
http://www.costacruceros.es/B2C/E/CostaClub/Pages/CostaClub.aspx
http://www.coviran.es/
http://www.coviran.es/clientes/Paginas/Inicio.aspx
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Marca Página web de la marca Nombre del PFO Página web del PFO 

Danone http://www.danone.es/ Alimenta Sonrisas http://www.alimentasonrisas.es/es 

Decathlon http://www.decathlon.es/ Tarjeta Decathlon http://www.decathlon.es/tarjeta-decathlon.html 

Dia http://www.dia.es/ Club Dia http://www.dia.es/webdia/login.html 

Douglas http://www.douglas.es/  Douglas Card http://www.douglas.es/home/douglas-card/douglas-card/ 

EDP Energia http://www.edpenergia.es/es/  Regalos EDP http://www.edpenergia.es/es/catalogo-de-regalos-2013-2014.html 

El Árbol http://www.grupoelarbol.com/  Super Club http://www.grupoelarbol.com/es-es/superclub/solicitatutarjeta.aspx 

Energy Sistem http://www.energysistem.es/es/  Club Energy http://www.energysistem.es/es/community 

Estrella Galicia http://portal.estrellagalicia.es/es/index.php Club Estrella Galicia http://club.estrellagalicia.es/es/index.php 

Eucerin http://www.eucerin.es/  ClubEucerin https://clubeucerin.socialandloyal.com/  

Europcar http://www.europcar.es/  Privilege http://www.europcar.es/EBE/module/render/programas-de-fidelizacion 

Ferrer Hotels http://www.ferrerhotels.com/ Ferrer Friends http://www.ferrerhotels.com/es/alojamiento-mallorca-fidelidad.html 

Galp 
http://www.galpenergia.com/es/Paginas/Home.
aspx 

Tarjetafast http://www.galpenergia.com/ES/ProdutosServicos/tarjetafast/Paginas/tarjeta-fast.aspx 

Garden Hotels http://www.gardenhotels.com/ Garden Direct http://www.gardenhotels.com/ventajas/garden-direct/ 

Gas Natural Fenosa http://www.gasnaturalfenosa.es/  Tarjeta Gas Natural Fenosa http://www.clubfenosa.gasnaturalfenosa.es/  

Grupo Hoteles Playa http://www.playasenator.com/  Club Playa Vip http://www.clubplayavip.com/es/portada/ 

Grupo Solvida Hoteles http://www.gruposolvidahoteles.com/  Solvida´s Class 
http://www.gruposolvidahoteles.com/augusta-solvida%C2%B4s-class/#/augusta-

solvida%C2%B4s-class/  

Heineken http://www.heineken.com/es/home.aspx Club Heineken http://www.heineken.com/es/club-heineken.aspx 

Hertz https://www.hertz.es/ Hertz Gold Plus Rewards https://www.hertz.es/rentacar/emember/rewards-overview/loyalty-free-travel-program 

Hotel Del Almirante http://www.hoteldelalmirante.com/  Clientes Habituales http://www.hoteldelalmirante.com/?q=clientes  

Husa Hoteles http://www.husa.es/ Husa Plus http://www.husaplus.es/ 

H10 Hotels http://www.h10hotels.com/es/index.html Club H10 http://club.h10hotels.com/es/index.html 

Iberia http://www.iberia.es/ Iberia Plus http://www.iberia.com/iberiaplus/ 

Iberocruceros http://www.iberocruceros.com/  Iclub http://www.iberocruceros.com/e/ibero-y-yo/iclub.html 

Imaginarium http://www.imaginarium.es Imaginarium Club http://www.imaginarium.es/iclub.htm 

InterContinental Hotels & 

Resorts 
http://www.intercontinental.com/ IHG Rewards Club http://www.ihg.com/rewardsclub/us/es/home 

Kiabi http://www.kiabi.es/ Tarjeta de Fidelidad Kiabi http://www.kiabi.es/servicios/ventajas-tarjeta-fidelidad.html 

Laboral Kutxa https://www.laboralkutxa.com/es/  Club Cliente https://clubcliente.laboralkutxa.com/#1 

Laboral Kutxa https://www.laboralkutxa.com/es/  Especial Super55 https://www.laboralkutxa.com/es/super55/servicios/regalos.aspx  

La Caixa http://www.lacaixa.es/ Puntos Estrella https://portal2.lacaixa.es/apl/puntosestrella/index_es.html  

LG http://www.lg.com/es Amigo LG http://www.lg.com/es/amigo 

Mango http://shop.mango.com/ES/mango Tarjeta Mango http://shop.mango.com/ayuda2/index.faces?opcion=mangocard 

Mapfre http://www.mapfre.com/ teCuidamos http://www.mapfretecuidamos.com/tecuidamos/index.do 

Marca http://marca.com/ Club Marca http://clubmarca.com/  

Marionnaud http://www.marionnaud.es/ Tarjeta Marionnaud http://www.marionnaud.es/Other/LoyaltyCardProgramme.aspx  

Marriott Hoteles http://www.espanol.marriott.com/default.mi Marriott Rewards http://www.espanol.marriott.com/Channels/rewards/rewards-program-laca.mi 

Meliá Hotels International http://www.melia.com/es/  MeliáRewards https://www.melia.com/es/programa-mas/mas.htm 

Movistar http://www.movistar.es/  Por Ser Movistar http://porser.movistar.es/  

 

http://www.danone.es/
http://www.alimentasonrisas.es/es
http://www.decathlon.es/
http://www.decathlon.es/tarjeta-decathlon.html
http://www.dia.es/
http://www.dia.es/webdia/login.html
http://www.douglas.es/
http://www.douglas.es/home/douglas-card/douglas-card/
http://www.edpenergia.es/es/
http://www.edpenergia.es/es/catalogo-de-regalos-2013-2014.html
http://www.grupoelarbol.com/
http://www.grupoelarbol.com/es-es/superclub/solicitatutarjeta.aspx
http://www.energysistem.es/es/
http://www.energysistem.es/es/community
http://portal.estrellagalicia.es/es/index.php
http://club.estrellagalicia.es/es/index.php
http://www.eucerin.es/
https://clubeucerin.socialandloyal.com/
http://www.europcar.es/
http://www.europcar.es/EBE/module/render/programas-de-fidelizacion
http://www.ferrerhotels.com/
http://www.ferrerhotels.com/es/alojamiento-mallorca-fidelidad.html
http://www.galpenergia.com/es/Paginas/Home.aspx
http://www.galpenergia.com/es/Paginas/Home.aspx
http://www.galpenergia.com/ES/ProdutosServicos/tarjetafast/Paginas/tarjeta-fast.aspx
http://www.gardenhotels.com/
http://www.gardenhotels.com/ventajas/garden-direct/
http://www.gasnaturalfenosa.es/
http://www.clubfenosa.gasnaturalfenosa.es/
http://www.playasenator.com/
http://www.clubplayavip.com/es/portada/
http://www.gruposolvidahoteles.com/
http://www.gruposolvidahoteles.com/augusta-solvida%C2%B4s-class/#/augusta-solvida%C2%B4s-class/
http://www.gruposolvidahoteles.com/augusta-solvida%C2%B4s-class/#/augusta-solvida%C2%B4s-class/
http://www.heineken.com/es/home.aspx
http://www.heineken.com/es/club-heineken.aspx
https://www.hertz.es/
https://www.hertz.es/rentacar/emember/rewards-overview/loyalty-free-travel-program
http://www.hoteldelalmirante.com/
http://www.hoteldelalmirante.com/?q=clientes
http://www.husa.es/
http://www.husaplus.es/
http://www.h10hotels.com/es/index.html
http://club.h10hotels.com/es/index.html
http://www.iberia.es/
http://www.iberia.com/iberiaplus/
http://www.iberocruceros.com/
http://www.iberocruceros.com/e/ibero-y-yo/iclub.html
http://www.imaginarium.es/
http://www.imaginarium.es/iclub.htm
http://www.intercontinental.com/
http://www.ihg.com/rewardsclub/us/es/home
http://www.kiabi.es/
http://www.kiabi.es/servicios/ventajas-tarjeta-fidelidad.html
https://www.laboralkutxa.com/es/
https://clubcliente.laboralkutxa.com/#1
https://www.laboralkutxa.com/es/
https://www.laboralkutxa.com/es/super55/servicios/regalos.aspx
http://www.lacaixa.es/
https://portal2.lacaixa.es/apl/puntosestrella/index_es.html
http://www.lg.com/es
http://www.lg.com/es/amigo
http://shop.mango.com/ES/mango
http://shop.mango.com/ayuda2/index.faces?opcion=mangocard
http://www.mapfre.com/
http://www.mapfretecuidamos.com/tecuidamos/index.do
http://marca.com/
http://clubmarca.com/
http://www.marionnaud.es/
http://www.marionnaud.es/Other/LoyaltyCardProgramme.aspx
http://www.espanol.marriott.com/default.mi
http://www.espanol.marriott.com/Channels/rewards/rewards-program-laca.mi
http://www.melia.com/es/
https://www.melia.com/es/programa-mas/mas.htm
http://www.movistar.es/
http://porser.movistar.es/
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Marca Página web de la marca Nombre del PFO Página web del PFO 

MSC Cruceros http://www.msccruceros.es/  MSC Club http://www.msccruceros.es/es_es/MSC-Club/Overview.aspx  

Mutua Madrileña http://www.mutua.es/ Tarjeta Soy http://www.mutua.es/seguros-coche/tarjetas.jsp 

Neck & Neck http://www.neckandneck.com/ Club Neck http://www.neckandneck.com/Club_Descripcion  

Nestlé http://www.nestle.es/ Club Nestlé Bebé https://www.nestlebebe.es/  

NH Hoteles http://www.nh-hoteles.es/  NH World http://www.nh-hoteles.es/nh/es/nhworld/overview.html 

Novagalicia Banco http://www.novagaliciabanco.es/es/  Netclub http://netclub.novagaliciabanco.everest.es/  

Nutribén http://www.nutriben.es/ Club Nutribén http://www.nutriben.es/club_nutriben_mi_ficha.php 

Paradores https://www.parador.es/ Amigos de Paradores https://www.parador.es/es/amigos-de-paradores 

Perfumerías IF http://www.perfumeriasif.com/ Club IF http://www.perfumeriasif.com/content/278-club-if 

Puleva http://www.puleva.es/  Club Batidos Puleva http://www.batidospuleva.es/bp/  

Renfe http://www.renfe.com/  Tarjeta Renfe Tempo http://www.renfe.com/viajeros/tarjetas/tarjetas_tempo.html  

Repsol http://www.repsol.com/es_es/  Tarjeta Repsol Maxima 
http://www.repsol.com/es_es/productos-servicios/estaciones-de-
servicio/particulares/tarjetas/maxima/ 

Riu Hotels http://www.riu.com/es/  Riu Class http://www.riu.com/es/riuclass/index.jsp  

Royal Caribbean International http://www.royalcaribbean.es/  Crown & Anchor Society http://www.royalcaribbean.es/cas/internationalHomeLoggedout.do 

Seur http://www.seur.com/ TuSeur http://www.tuseur.com/ 

Shell http://www.shell.es/  Shell ClubSmart http://www.tarjetashellclubsmart.es/ 

Simply http://www.simply.es/  Club Simply http://www.simply.es/pagestatica.aspx?id=10 

Sport Zone http://www.sportzone.es/ Sport Zone Card http://www.sportzonecard.com/  

Springfield http://www.spf.com/  Funatics https://www.funaticspf.com/es/es  

The Body Shop http://www.thebodyshop.es/  Love Your Body Club http://www.thebodyshop.es/love-your-body/index.aspx 

Toys R Us http://www.toysrus.es/ Tarjeta Toys R Us http://www.toysrus.es/shop/index.jsp?categoryId=7041791 

Tuenti Movil http://www.tuenti.com/movil  Vip Pass http://www.tuenti.com/movil/vip  

Unicaja https://www.unicaja.es/ Programa Unipunto 
https://www.unicaja.es/PortalServlet?pag=1289995857037.1289832493046&M1=parti

culares-tarjetas&M2=unipunto-programa&M3=programa-unipuntos 

VIK Hotels http://www.vikhotels.com/es/index.html VIK Class http://www.vikhotels.com/es/vikclass.html 

Vitaldent http://www.vitaldent.com/  Tarjeta Paciente http://www.vitaldent.com/conoce_tarjeta.jsp  

Vodafone http://www.vodafone.es/  Mi Vodafone http://www.vodafone.es/particulares/es/ 

Vueling https://www.vueling.com/es/ Punto https://www.vueling.com/es/servicios-vueling/consigue-puntos-para-volar 

Women’s Secret http://womensecret.com/ Club Wow http://clubwow.womensecret.com/ 

Yves Rocher http://www.yves-rocher.es/  Tarjeta weloveyou 
http://www.yves-

rocher.es/control/facilityServiceDetail?serviceId=SRV001&facilityId=  
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http://www.royalcaribbean.es/
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http://www.tarjetashellclubsmart.es/
http://www.simply.es/
http://www.simply.es/pagestatica.aspx?id=10
http://www.sportzone.es/
http://www.sportzonecard.com/
http://www.spf.com/
https://www.funaticspf.com/es/es
http://www.thebodyshop.es/
http://www.thebodyshop.es/love-your-body/index.aspx
http://www.toysrus.es/
http://www.toysrus.es/shop/index.jsp?categoryId=7041791
http://www.tuenti.com/movil
http://www.tuenti.com/movil/vip
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http://clubwow.womensecret.com/
http://www.yves-rocher.es/
http://www.yves-rocher.es/control/facilityServiceDetail?serviceId=SRV001&facilityId=
http://www.yves-rocher.es/control/facilityServiceDetail?serviceId=SRV001&facilityId=


 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO II 

  



 

 
 



ANEXO II: CUESTIONARIO 

216 
 

ANEXO II: CUESTIONARIO 

 

Cuestionario empleado para la realización de los análisis en el Capítulo 3 “Los programas de fidelización online 

y la sensación de comunidad del consumidor: Antecedentes y consecuencias” y en el Capítulo 4 “Capítulo 4. 

Determinantes del engagement con los programas de fidelización online y de la lealtad hacia la marca 

patrocinadora”. 

Este cuestionario forma parte de una investigación que estamos desarrollando un equipo de profesores del área de Comercialización e Investigación de Mercados 

de la Universidad de Valladolid relacionada con los Clubs de Fidelización Online y su eficacia. Hemos elegido “El Club” – a cuya marca que se encarga de su 

gestión agradecemos su colaboración – porque sus características se ajustan a las variables de estudio para alcanzar los objetivos de la investigación. 

Le rogamos que lea atentamente cada uno de los apartados de la encuesta y conteste con sinceridad a las cuestiones en el orden que se plantean. Sus respuestas 

serán tratadas de forma anónima, agregada y con fines estrictamente académicos. GRACIAS DE ANTEMANO POR SU PARTICIPACIÓN. 

BLOQUE 1: VALORACIÓN DE “EL CLUB” 

Las siguientes cuestiones hacen referencia a su valoración personal como miembro de “El Club”: 

Indique, aproximadamente, desde hace cuánto tiempo es usuario del Club: 

 Menos de 6 meses 

 Entre 6 y 12 meses 

 Entre 13 y 18 meses 

 Entre 19 y 24 meses 

 Más de 24 meses 

¿Con qué frecuencia accede a “El Club”? 

 Nunca 

 De vez en cuando 

 A menudo 

 Con bastante frecuencia 

 Con mucha frecuencia 

Incluyendo “El Club”, ¿de cuántos Clubs o Planes de Fidelización es usuario? 

 Sólo de este Club 

 De 2 ó 3 

 De 4 ó 5 

 De 6 ó 7 

 Más de 7 

A continuación, manifieste su valoración personal de los siguientes aspectos relacionados con su participación en “El Club”: (1: Totalmente en 

desacuerdo: 5: Totalmente de acuerdo): 

 1 2 3 4 5 

Me permite comprar los productos de la marca a un precio inferior       

Me permite ahorrar en la compra      

No es demasiado exigente en los puntos que hay que acumular para obtener recompensas      

El proceso de introducción de los códigos en el sistema es sencillo      

El proceso de canje de los puntos por una recompensa es sencillo      

Las promociones que ofrece me resultan atractivas      

Me gustan los regalos que ofrece      

Me permite ahorrar en la compra de otros productos que no son de la marca      

Me permite probar nuevos productos      

Puedo conocer nuevos productos antes que otros clientes      
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Otros aspectos que le ha reportado su participación en “El Club” son (1: Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo): 

 1 2 3 4 5 

Me divierte introducir los códigos en el sistema      

Disfruto canjeando los puntos acumulados por regalos o descuentos      

Cuando canjeo mis puntos me siento bien conmigo mismo      

Valoro los newsletters que recibo      

La información que contienen los emails que recibo es interesante      

La información que contiene la página web del programa es útil para mí      

Del total de puntos que ha obtenido por compras de productos de la marca indique, de manera aproximada, el porcentaje de puntos que ha canjeado 

hasta la fecha: 

 Menos del 20% 

 Entre el 21 y 40% 

 Entre el 41 y 60% 

 Entre el 61 y 80% 

 Más del 80% 

 

 

BLOQUE 2: RESULTADO DE SU PARTICIPACIÓN EN “EL CLUB” 

En general, por pertenecer a “El Club” pienso que... (1: Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo): 

 1 2 3 4 5 

La marca me cuida mejor que a otros clientes      

Soy mejor tratado que otros clientes      

Siento que soy más distinguido que otros clientes que no son miembros      

Se ofrece un mejor servicio a los miembros de “El Club” que a los clientes no miembros      

Me siento más próximo a la marca      

Siento que comparto los mismos valores que la marca      

Percibo que me identifico con otros miembros de “El Club”      

Pertenezco a una comunidad de personas que comparten valores parecidos a los míos      

Siento a los miembros de “El Club” como si fueran mis amigos      

“El Club” me proporciona una sensación de exclusividad      

La participación en “El Club” tiene un significado positivo para mí      

Disfruto siendo miembro de “El Club”      

Recibo muchas recompensas no exclusivamente económicas como miembro de “El Club”      

Con relación al resultado de participar en “El Club”, su opinión es que (1: Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo): 

 1 2 3 4 5 

He hecho una buena elección al participar en “El Club”      

Mi valoración global de “El Club” es buena      

Las ventajas que recibo, siendo miembro de “El Club”, cumplen mis expectativas      

En general, estoy satisfecho con “El Club”      

No me gustaría abandonar “El Club”      

Tengo la intención de seguir siendo miembro de “El Club”      

Intento convencer a mis conocidos que se adhieran a “El Club”      

Suelo contar a la gente mis experiencias positivas con “El Club”      

Si me pidieran opinión, recomendaría “El Club”      
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Indique, de manera aproximada, a cuántas personas ha invitado a participar en “El Club”: 

 A nadie 

 Menos de 3 personas 

 Entre 3 y 5 personas 

 Entre 6 y 8 personas 

 Más de 8 personas 

 

 

BLOQUE 3: VALORACIÓN DE LA MARCA 

Desde que participo en “El Club”, con relación a la marca que lo gestiona (1: Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo): 

 1 2 3 4 5 

Tengo un mejor conocimiento de los productos de la marca      

Ha mejorado mi actitud con respecto a los productos de la marca      

Compro más productos de la marca que antes      

Compro menos productos de la competencia que antes      

Me considero un consumidor habitual de los productos de la marca      

Tengo una mejor opinión de la marca      

Me siento leal hacia los productos de la marca      

Tengo intención de comprar productos de la marca en un futuro cercano      

Intento convencer a mis conocidos para que consuman la marca      

Suelo contar mis experiencias positivas con los productos de la marca      

Si me pidieran opinión, recomendaría los productos de la marca      

A pesar de las ofertas de la competencia, siempre compro productos de la marca      

Nunca consideraría cambiarme a otra marca      

Indique, de forma aproximada, a cuántas personas ha recomendado el consumo de productos de la marca que se encarga de su gestión, si es que lo ha 

hecho: 

 A nadie 

 Menos de 3 personas 

 Entre 3 y 5 personas 

 Entre 6 y 8 personas 

 Más de 8 personas 

Considero que la marca que ha implantado “El Club” es… (1: Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo): 

 1 2 3 4 5 

Conocida      

Respetada      

Admirada      

De prestigio      

Con buena reputación      
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La marca que gestiona “El Club”… (1: Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo): 

 1 2 3 4 5 

Me transmite una buena impresión      

Confío en la marca      

Me identifico con los productos de la marca      

Hay similitudes entre mi persona y lo que la marca representa      

Estoy interesado en lo que los demás piensan sobre la marca      

Cuando alguien habla bien de la marca, me siento bien      

Me siento bien cuando veo noticias positivas en los medios sobre la marca      

Soy un apasionado de la marca      

Me mantengo al día en cuestiones relacionadas con la marca      

Disfruto más de la marca cuando estoy acompañado por otras personas      

 

 

BLOQUE 4: PERFIL DE FACEBOOK DE “EL CLUB” 

¿Es usuario de redes sociales (Facebook, Twitter, Tuenti, etc.)? (SÍ, seguir contestando/NO, Ir directamente a datos demográficos) 

 Sí 

 No 

Indique de cual(es) de estas redes sociales es usuario (Puede marcar varias opciones): 

 Facebook 

 Twitter 

 Tuenti 

 Google+ 

 Pinterest 

 Otras (Indique cuáles) 

Para la red social que más utiliza, indique de manera aproximada el número de contactos que tiene en ella: 

 Menos de 30 personas 

 Entre 31 y 50 personas 

 Entre 51 y 80 personas 

 Entre 81 y 100 personas 

 Más de 100 personas 

Con relación a las redes sociales que usted utiliza más habitualmente se considera, fundamentalmente: 

 Consumidor de contenidos 

 Generador de contenidos 

 Ambas 

¿Es seguidor de la Página de “El Club” en Facebook? (SÍ, seguir contestando/NO, Ir directamente a datos demográficos) 

 Sí 

 No 
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Indique con qué frecuencia ha realizado las siguientes actividades en la página de “El Club” en Facebook (1: Nunca; 5: Con mucha frecuencia): 

 1 2 3 4 5 

Presto atención a los contenidos publicados por la marca      

Hago clic en “Me gusta” en los contenidos publicados por la marca      

“Comparto” con mis amigos los contenidos publicados por la marca      

“Comento” o respondo a los contenidos publicados por la marca      

Publico comentarios por iniciativa propia      

“Comento” o respondo a los contenidos de otros seguidores      

Interactúo con otros seguidores de la página      

Además, en la página en Facebook de “El Club”… (Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo) 

 1 2 3 4 5 

Puedo influir en las opiniones de los demás participantes      

“El Club” tiene la capacidad de influir en mis comportamientos de compra      

Me siento una persona influyente como participante en “El Club”      

Me siento una parte de la comunidad formada por los miembros de “El Club”      

Percibo un fuerte “sentido de comunidad” entre los miembros de “El Club”      

Paso mucho tiempo conectado a “El Club”      

Me siento “enganchado” a “El Club”      

Los demás participantes pueden influir en mis opiniones y comportamientos      

Disfruto cuando interactúo con otros miembros de “El Club”      

Me gusta compartir mis experiencias con los demás      

Me siento atraído por las actividades sociales que organiza la marca para los miembros de “El Club”      

Con relación a la comunidad de miembros (seguidores) de la página en Facebook de “El Club” (en adelante, “la comunidad”), valore su grado de 

acuerdo o desacuerdo con las siguientes proposiciones: (1: Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo) 

 1 2 3 4 5 

Me siento muy unido a la comunidad      

Comparto los mismos objetivos que otros miembros de la comunidad      

La amistad que mantengo con otros miembros de la comunidad significa mucho para mí      

Si algunos miembros plantean hacer algo, prefiero pensar en “nosotros” más que en “ellos”      

Me veo a mi mismo como miembro de la comunidad      

Me beneficio siguiendo las reglas de la comunidad      

Estoy motivado a participar en la comunidad porque después me siento mejor      

Estoy motivado a participar en la comunidad porque puedo ayudar a otros miembros      

Estoy motivado a participar en la comunidad para alcanzar objetivos personales      

Sería muy difícil para mí dejar esta comunidad      

Pagaría más dinero por ser miembro de esta comunidad que por serlo de otras      

Intento mantenerme en la comunidad como uno de sus miembros      

Nunca pierdo la oportunidad de recomendar esta comunidad a los demás      

Cuando mis conocidos me preguntan sobre comunidades de marca de productos alimenticios, les 

recomiendo ésta 

     

Intento participar activamente en las actividades de la comunidad      

Indique con qué frecuencia... (1: Nunca; 5: Con mucha frecuencia): 

 1 2 3 4 5 

…ha pensado en dejar esta comunidad en las últimas 10 semanas      

…ha recomendado esta comunidad en las últimas 10 semanas      

…ha participado en las actividades de la comunidad en las últimas 10 semanas      
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Finalmente, indique sus datos demográficos 

Indique su sexo: 

 Hombre 

 Mujer 

Indique su edad: 

 Menos de 25 años 

 Entre 25 y 40 años 

 Entre 41 y 55 años 

 Entre 56 y 70 años 

 Más de 70 años 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 


