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RESUMEN

En los ultimos tiempos, las empresas han implantado programas de fidelizacion
online (en adelante, PFO) apoyados en sus Web corporativas y en perfiles en redes
sociales, entre otros. Sin embargo, a pesar del interés que despierta esta técnica en
el contexto empresarial, en el ambito académico no se ha desarrollado, hasta la
fecha, ningun trabajo empirico que aborde el estudio de la eficacia de los PFO.
Esta investigacion se propone al objeto de salvar este “gap”, para lo que, a partir
de la literatura tradicional sobre programas de fidelizacion, proponemos un
modelo explicativo en el contexto online. En dicha propuesta se contemplan los
beneficios percibidos del PFO (incluyendo una variable de notable interés, la
sensacion de comunidad) y su eficacia, en términos de satisfaccion del miembro
con el PFO y su lealtad hacia la marca. De los resultados cabe esperar extraer
conclusiones relevantes en el orden académico y empresarial.
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1. Introduccion

Los programas de fidelizacién son unos instrumentos de marketing que otorgan recompensas a
los participantes al objeto de conseguir la lealtad del consumidor a la empresa (Rosenbaum y
otros, 2005). En los ultimos tiempos, como ha sucedido con buena parte de las estrategias de
marketing, las empresas han hecho uso de Internet para desarrollar sus programas de
fidelizacion por las posibilidades creativas e innovadoras que ofrecen las nuevas tecnologias
(Capizzi y Ferguson, 2005). En este sentido, las empresas espafiolas han seguido distintas
estrategias a la hora de implantar los programas de fidelizacion en el entorno online
(Dominguez, 2010). De entre ellos destacan los llamados "pure players"”, que son programas de
fidelizacién bajo la forma de programas de acumulacion de puntos, que solo son operativos en
el entorno online, razén por la que podemos denominarles Programas de Fidelizacion Online
(en adelante, PFO). Al comprar los productos, los clientes obtienen puntos que deben registrar
en una plataforma creada en Internet a tal efecto. Esas comunidades de acceso restringido
generalmente reciben la denominacién de “clubes” y afiaden valor a los consumidores de una
marca de distintas formas: regalos y descuentos, ventajas exclusivas en otros productos,
informacién de interés aparecida en la pagina web o en forma de newsletters y acceso a las
redes sociales, donde se puede intercambiar todo tipo de informacion. El funcionamiento de este
tipo de programas se asemeja en cierta medida a las comunidades de marca y se trata de una de
las aplicaciones mas recientes en la estrategia de marketing digital de las empresas, en general,
y con respecto a los programas de fidelizacion, en particular. Esta estrategia ha sido empleada
por marcas lideres de productos de consumo frecuente.

Nuestro interés en el presente trabajo se centra en analizar en qué medida los PFO generan valor
afiadido para las empresas que los implantan estudiando la contribucion de los distintos tipos de
beneficios que proporcionan a incrementar la lealtad de los consumidores hacia las marcas.
Hasta el momento no se ha desarrollado ningln trabajo sobre la eficacia de los PFO. Por el
contrario, existe una abundante literatura sobre los programas de fidelizacion desarrollados en el
ambito offline. Cabe destacar que el estudio de la eficacia de los PFO es de indudable interés
para las empresas por los elevados costes que supone su implantacion. Ademas, identificar los
beneficios percibidos de los programas que influyen en mayor medida en el logro de la lealtad
de los consumidores contribuye a disefiar programas que ofrezcan recompensas mas adaptadas a
las necesidades de los participantes y, por tanto, mas rentables.

2. Los Programas de Fidelizacién Online (PFO): recompensas Yy beneficios
percibidos

A partir de la definicién de los programas de fidelizacion de Rosenbaum y otros (2005)
(recogida en el epigrafe anterior), proponemos que los PFO son unos instrumentos desarrollados
en Internet que otorgan recompensas al objeto de conseguir la lealtad del consumidor a la
empresa. El éxito de un programa de fidelizacién depende en gran medida de la combinacion de
recompensas que ofrece (Blattberg y Neslin, 1990; Roehm y otros, 2002) puesto que los
consumidores solo adoptan el programa y lo usan si juzgan que los beneficios que van a obtener
son mayores que los costes asociados (Stauss y otros, 2001; Meyer-Waarden y Benavent, 2007).
Los beneficios percibidos del programa se definen como el valor percibido que los
consumidores obtienen por las recompensas del programa (Holbrook, 1996; Keller, 1993), es
decir, lo que el programa puede hacer o proporcionar a sus miembros (Mimouni y Volle, 2010).
A partir de las clasificaciones de los beneficios percibidos de los programas de fidelizacion
existentes en la literatura, nuestra propuesta para los PDFO es la siguiente.

Los regalos y descuentos obtenidos por la acumulacion de puntos derivados del consumo de la
marca son recompensas tangibles (Roehm y otros, 2002) o duras (Bridson y otros, 2008) de las
que derivan dos tipos de beneficios para los participantes en el programa. EIl beneficio percibido
utilitario tiene que ver con el ahorro de dinero (Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Mimouni y
Volle, 2010) y el beneficio percibido heddnico se relaciona con la diversion asociada al proceso
de acumulacién de puntos (Mimouni y Volle, 2010) o el placer de obtener la recompensa



ESTUDIO DE LA EFICACIA DE LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACION ONLINE

(Mimouni, 2005). Por su parte, el acceso restringido a los programas a través de la contrasefia es
una recompensa intangible (Roehm y otros, 2002) de la que los participantes obtienen un
beneficio simbdlico (Mimouni y Volle, 2010) o social (Meyer-Waarden y Benavent, 2007)
vinculado a la percepcion de disfrutar de un estatus especial dentro del grupo de clientes de la
empresa.

La oferta de descuentos exclusivos en otros productos distintos a la marca que patrocina el
programa es una recompensa tangible o dura con dos tipos de beneficios percibidos, como
sucede con los regalos y descuentos obtenidos por la acumulacion de puntos. Por un lado, la
recompensa se relaciona con la obtencidon de un ahorro para el consumidor, por lo que éste
percibe un beneficio utilitario (Meyer-Waarden y Benavent, 2007). Por otro lado, esa
recompensa es percibida como una muestra de un trato especial o preferente con respecto al
resto de clientes (De Wulf y otros, 2001), en consecuencia tiene la consideracion de un
beneficio percibido simbélico o social.

Proporcionar informacion de interés a los participantes en el programa a traves de redes sociales
(Mimouni y Vole, 2010) y de su pagina web o de forma personalizada mediante newsletters es
una recompensa intangible (Roehm y otros, 2002) o blanda (Bridson y otros, 2008) de la que el
consumidor percibe en primer lugar un beneficio utilitario (Meyer-Waarden y Benavent, 2007).
Ademas, el hecho de que esa informacion sirva para satisfacer la curiosidad de los
consumidores para Mimouni (2005) es un beneficio percibido hedénico. Por otro lado, esa
recompensa es percibida por los participantes en el programa como una muestra de un trato
preferente (Mimouni y Volle, 2010). Por ultimo, el beneficio percibido social de la recepcion de
informacién tiene que ver con identificarse con un grupo privilegiado de consumidores (Meyer-
Waarden y Benavent, 2007).

2.1. Programas de fidelizacion online y la sensacién de comunidad

La sensacion de pertenencia (Roehm y otros, 2002 Bridson y otros, 2008) o de comunidad
(McCall y Voorhees, 2010; Mimouni y Volle, 2010) es uno de los beneficios percibidos de los
programas de fidelizacién. Los autores que hacen referencia a este beneficio consideran que
deriva de distintas fuentes. Bridson y otros (2008) consideran la sensacién de pertenencia en si
misma como una recompensa blanda ofrecida por los programas. Roehm y otros (2002)
proponen que ciertas recompensas intangibles, como el acceso restringido a una pagina web o
una newsletter, se asocian con beneficios percibidos por los consumidores de naturaleza
abstracta, como el sentido de pertenencia. Mimouni y Volle (2009) establecen que algunos
programas incentivan la percepcion de beneficios de naturaleza social, de tal forma que sus
miembros se consideran a si mismos como una parte de un grupo exclusivo de consumidores, se
identifican con ese grupo y comparten valores asociados a la marca. McCall y VVoorhees (2010)
indican que cuando el consumidor percibe que hay asociacién entre su comportamiento de
compra y las exigencias del programa se genera un sentimiento de comunidad entre sus
miembros. A su juicio, ese beneficio percibido se puede incrementar cuando la empresa crea
oportunidades de interaccion y de disfrute en grupo de los privilegios que otorga el programa.

Los autores que mas han profundizado sobre la sensacion de comunidad asociada a la
participacion en los programas de fidelizacion son Rosenbaum y otros (2005). En el trabajo se
propone que los programas de fidelizacién se diferencian en cuanto al sentido de comunidad que
perciben sus miembros. Los programas comunales son aquellos que proporcionan a los
participantes un sentido de pertenencia a una comunidad. El estudio empirico desarrollado en el
trabajo revela que los programas de fidelizacién comunales a menudo requieren pagar dinero
por pertenecer a ellos, otorgan cierto estatus con respecto al resto de clientes de la empresa y
promueven la interaccién entre los miembros. Los autores desarrollaron una escala que permite
medir el sentido de comunidad de los miembros de un programa de fidelizacion.

Tomando en consideracion las clasificaciones expuestas, en este trabajo proponemos que los
beneficios percibidos por los participantes de los PFO a partir de las recompensas que ofrecen
se pueden incluir en las siguientes categorias: utilitarios, hedoénicos, simbolicos (relacionados
con el trato preferente) y la sensacion de comunidad.
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3. Hipdtesis del trabajo

A partir de las propuestas de Yi y Jeon (2003) y Steyn y otros (2010) sobre los efectos directos e
indirectos de los programas de fidelizacion sobre la lealtad hacia el establecimiento,
proponemos el siguiente modelo sobre la influencia en el consumidor de los PFO (ver Figura 1):

FIGURA 1
Modelo de la investigacion

Beneficios percibidos Satisfaccion
del PFO con el PFO
-Utilitarios
-Hedonicos H3

-Simbolicos
-Sensacion de comunidad

Lealtad hacia
la marca

3.1. Beneficios percibidos del programa y satisfaccion de los clientes hacia el programa

De las definiciones de satisfaccion existentes en la literatura cabe deducir que se trata de una
respuesta del consumidor de naturaleza evaluadora que deriva del hecho de si algo, en este caso,
un programa de fidelizacion online, cumple o no las expectativas que se esperaban de él
(Bridson y otros, 2008). La relacion directa entre los beneficios percibidos del PFO y la
satisfaccion de los participantes con el programa se apoya en la premisa de que la satisfaccion es
un concepto que viene determinado por los sentimientos o actitudes que una persona tiene sobre
un producto o servicio después de consumirlo (Solomon y otros, 2002). En el ambito de los
programas de fidelizacidn, varios trabajos han comprobado empiricamente la existencia de un
vinculo directo entre esas dos variables (Yi y Jeon, 2003; Mimouni y Volle, 2010; Steyn y otros,
2010). Tomando en consideracidn los planteamientos anteriores, proponemos que:

H1: Los beneficios percibidos de los PFO influyen positivamente sobre la satisfaccion de los
consumidores con el programa.

3.2. Satisfaccion de los clientes hacia el programa y lealtad hacia la marca

En la actualidad practicamente todo el mundo admite que la lealtad es un concepto que consta
de dos dimensiones: comportamental y afectiva. Las medidas de la lealtad comportamental se
han centrado en el comportamiento de compra (De Wulf y otros, 2001; Meyer-Waarden y
Benavent, 2007; Vesel y Zabkar, 2009), la comunicaciéon boca-oreja (Stauss y otros, 2001;
Bridson y otros, 2008) y la intencién de usar el producto de nuevo (Vesel y Zabkar, 2009). La
dimensidn afectiva se refiere al vinculo emocional y psicoldgico inherente a la lealtad (Bowen y
Chen, 2001; Keh y Lee, 2006; Vesel y Zabkar, 2009). Los estudios que miden la lealtad afectiva
incluyen variables como: confianza, compromiso, actitud y satisfaccién (por ejemplo, Garcia y
otros, 2006; Bridson y otros, 2008). Algunos autores denominan al componente afectivo de la
lealtad valor percibido de la relacion (por ejemplo De Wulf y otros, 2001; Mimouni y Volle,
2010) o retencidn del consumidor (por ejemplo Stauss y otros, 2001).

La satisfaccién del consumidor es considerada en muchos trabajos como un antecedente de la
lealtad (Homburg y Giering, 2001). Sin embargo, la relacion entre esas dos variables es
asimétrica porque la satisfaccidn puede existir sin la lealtad (Oliver, 1999). En la literatura sobre
los efectos de los programas de fidelizacién hay evidencia sobre la influencia directa de la
satisfaccion con el programa y la lealtad del consumidor (Yi y Jeon, 2003; Vesel y Zabkar,
2009; Steyn y otros, 2010). En consecuencia, planteamos que:

H2: La satisfaccion de los consumidores con el programa de fidelizacién online influye
positivamente sobre la lealtad hacia la marca.

3.3. Beneficios percibidos del programa y lealtad hacia la marca
El objetivo prioritario de los PFO es el logro de la lealtad del consumidor, como indica su
definicion. Por ello, la mayor parte de los estudios sobre los efectos de los beneficios percibidos
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de los programas de fidelizacion analizan la influencia directa de éstos sobre la lealtad hacia la
marca (Stauss y otros, 2001; Roehm y otros, 2002; Yi y Jeon, 2003; Rosenbaum y otros, 2005;
Keh y Lee, 2006; Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Bridson y otros, 2008; Vesel y Zabkar,
2009). Roehm y otros (2002) llegan a la conclusion de que los programas que ofrecen
recompensas intangibles obtienen una mayor lealtad a la marca que los que ofrecen
recompensas tangibles. Rosenbaum y otros (2005), por su parte, establecen que los miembros de
los programas de fidelizacion que proporcionan a los participantes un sentido de pertenencia a
una comunidad muestran una mayor lealtad hacia la empresa que los que no perciben tan
sensacion. Keh y Lee (2006) comprueban que las recompensas aplazadas en el tiempo
contribuyen a lograr mayores niveles de lealtad que las inmediatas. Por ultimo, Bridson y otros
(2006) indican que los atributos duros no tienen un efecto significativo sobre la lealtad afectiva
de los consumidores, mientras que los blandos si ejercen una influencia positiva. Teniendo en
cuenta lo anterior, planteamos la siguiente hipotesis:

H3: Los beneficios percibidos de los PFO influyen positivamente sobre la lealtad de los
consumidores hacia la marca.

4. Metodologia

En el momento actual nos encontramos en la fase del disefio del cuestionario en el que nos
apoyaremos para el estudio empirico de esta investigacion en curso (con caracter previo hemos
desarrollado una serie de entrevistas en profundidad con participantes en PFO que han
contribuido a mejorar nuestro conocimiento de este fenémeno). Para medir las variables de la
investigacion nos apoyaremos en escalas utilizadas previamente en otros trabajos, la mayor
parte de los cuales han sido citados en los epigrafes anteriores (por ejemplo, Yiy Yeon, 2003,
Rosenbaum y otros, 2005, Bridson y otros, 2008 y Mimouni y Volle, 2010), adaptadas al objeto
de nuestra investigacion. Como es habitual, tras la redaccion del cuestionario llevaremos a cabo
un pre-test, para lo que contactaremos con los responsables de PFO de una serie de empresas
pre-seleccionadas y con usuarios de los mismos. En aras de conseguir una muestra homogénea
gue nos facilite la identificacion de las relaciones propuestas en nuestro modelo, hemos creido
conveniente centrarnos en PFO de marcas lideres de productos de consumo frecuente (la
participacion de empresas del sector minorista en este tipo de programas ha crecido, pasando del
45% en 2009 al 52% en 2010, con un crecimiento también del nimero de usuarios de los
mismos). Tenemos previsto desarrollar una encuesta online, para lo que seria deseable contar
con la colaboracion de las empresas implicadas en el estudio (por ejemplo, las empresas podrian
enviar un email a los miembros de sus PFO con un enlace a nuestro cuestionario o insertar un
acceso en sus paginas web o en sus perfiles en las principales redes sociales, entre otras,
motivando la participacién en nuestro estudio).

Una vez recogida la informacion, para estimar el modelo de la investigacion utilizaremos la
metodologia de ecuaciones estructurales (valoraremos si empleamos PLS -Partial Least
Squares-, si finalmente incluyéramos escalas formativas y reflectivas en nuestro modelo). Dicho
analisis podria complementarse con ANOVAs o un analisis de mediacion para estudiar el rol de
la satisfaccion en la formacién de la lealtad, consecuencia de la participacién en PFO.

5. Conclusiones

Dado el estado incipiente en el que se encuentra esta investigacion dificilmente podemos
anticipar alguna conclusion de nuestro estudio. Sin embargo, si que cabe esperar que los
resultados obtenidos contribuyan a avanzar en el conocimiento de este fendmeno, tanto en el
orden teorico, por el caracter pionero de este estudio, como en el plano empresarial.
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