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POR JOAQUÍN DE AGUILERA MOYANO, MIGUEL BAÑOS GONZÁLEZ Y JAVIER
RAMÍREZ PERDIGUERO

No existe consenso en la definición y naturaleza del término engagement, tan utilizado en
comunicaciones de marketing. En este trabajo se realiza una exhaustiva revisión bibliográfica
para elaborar una definición y establecer su naturaleza y alcance.

El engagement ha sido estudiado por un gran número de disciplinas, que van desde la
sociología a la psicología, pasando por las ciencias políticas y el comportamiento
organizacional. Existe un ‘engagement social’, un ‘engagement del estudiante’ y un
‘engagement del empleado’. En todos ellos el engagement representa una variable individuo-
específica, motivacional y contexto-dependiente, que emerge de interacciones bidireccionales
entre un sujeto y un objeto de engagement relevantes (Hollebeek, 2011a).

Objetivos

En este artículo vamos a llevar a cabo un análisis de las principales fuentes bibliográficas
relacionadas con el engagement en el ámbito de las comunicaciones de marketing, con el
objetivo de establecer cuáles son los elementos más destacables asociados a este término, así
como los aspectos característicos de su naturaleza.

Para obtener y analizar las diferentes fuentes documentales existentes, hemos explorado dos
agregadores de bases de datos: la biblioteca virtual del Instituto de Empresa Business School,
que realiza la búsqueda a través de diferentes bases de datos académicas internacionales, y
Google Academic. En ambos casos se realizó la búsqueda de fuentes publicadas
fundamentalmente en los últimos cinco años, relacionadas con el engagement.

Concepto y naturaleza del engagement

En el ámbito de interés de este trabajo, las comunicaciones de marketing, tal y como señala
Vivek (2009), el término engagement hace referencia a la conexión que los clientes, los
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prospectos y los clientes potenciales forman con determinadas organizaciones a partir de las
experiencias que han tenido con las ofertas y actividades de dichas organizaciones.

Según este autor, en el naciente nuevo paradigma del marketing las relaciones ya no son solo
entre compradores y vendedores, sino entre cualquier combinación de (y entre) prospectos,
clientes potenciales, sociedad, compradores, sus relaciones y los vendedores. Es preciso un
constructo, el engagement, que abarque estas relaciones e interacciones. Este constructo
debería estar basado en experiencias de los consumidores, al margen de los intercambios, y
capturar la participación del consumidor dentro y fuera de las situaciones de intercambio.

Para Linda Hollebeek (2011a), en marketing el proceso de engagement se despliega en virtud
de interacciones bidireccionales entre el sujeto de engagement y un objeto de engagement
específico, que generan estados de engagement particular cliente/consumidor, tipificados por
niveles específicos de engagement bajo condiciones contextuales determinadas.

El engagement tiene una naturaleza multidimensional y heterogénea que hace de él un
concepto complejo, fuertemente influido por componentes psicológicos, sociales, interactivos,
relacionales, experienciales y basados en el contexto. Es un fenómeno posmoderno, con
múltiples facetas y difícil de predecir, pues implica interacción entre individuos y entre estos y
sus contextos (Gambetti y Grafigna, 2010).

Raíces conceptuales del engagement

Estas pueden explicarse a partir de la teoría que se ocupa de la experiencia interactiva y de la
co-creación de valor dentro de las relaciones de marketing (Brodie, Hollebeek, Juric e Ilic,
2011).

Según Higgins y Scholer (2009), para entender lo mucho o lo poco que alguien valora algo es
importante considerar no solo los resultados del objetivo perseguido, sino también el proceso y,
especialmente, la fuerza del engagement en la misma actividad de persecución del objetivo. La
actividad de perseguir un objetivo implica engagement, y hay diferentes fuentes asociadas a la
fuerza del engagement de la gente, lo que tiene dos efectos:
– La fuerza del engagement en la persecución del objetivo contribuye directamente a la
intensidad del valor del objetivo.
– Las diferentes fuentes de la fuerza del engagement contribuyen con diferentes cualidades
experienciales en la actividad de persecución del objetivo.Esta teoría emana de la lógica
Servicio-Dominante (S-D), elaborada a partir de los escritos de Vargo y Lusch (2004a, 2004b,
2006, 2008, 2009 y 2010).

Cuatro de las premisas fundacionales de la lógica S-D de Vargo y Lusch, según Brodie,
Hollebeek, Juric e Ilic (2011), tienen una particular relevancia para determinar las fundaciones
conceptuales del engagement:
– Premisa 6: el consumidor es siempre un co-creador de valor (la naturaleza interactiva y co-
creativa de la creación de valor).
– Premisa 8: una visión centrada en el servicio está inherentemente orientada al consumidor y
relacional (la naturaleza relacional del servicio).
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– Premias 9: todos los actores sociales y económicos son integradores de recursos (el contexto
de creación de valor se produce entre redes).
– Premisa 10: el valor está siempre única y fenomenológicamente determinado por el usuario
(la naturaleza del concepto de co-creación es experiencial, subjetiva y contextual).

Para estos autores, estas premisas proporcionan un fundamento conceptual para el desarrollo
del concepto de engagement, que refleja las experiencias interactivas y co-creativas de los
clientes con otros stakeholders en relaciones de servicio en red. Aunque los autores se refieren
en este caso en particular al customer engagement, sus conclusiones pueden aplicarse al
engagement en general.

Dimensiones del engagement

Hay una visión predominantemente multidimensional del engagement, ya que incorpora
componentes cognitivos, emocionales y psicológicos (Flynn, 2012). En esta idea abunda
Hollebeek (2011b) cuando dice que la mayoría de las conceptualizaciones del engagement
comparten una perspectiva multidimensional, que revela una dimensionalidad tripartita
(cognitiva, emocional, de comportamiento) y genérica, con particulares variaciones contexto-
específicas. Aunque también hay autores que consideran el engagement como unidimensional
(emocional o cognitivo o de comportamiento), entre los que domina la perspectiva de la
dimensión de comportamiento (Brodie, Hollebeek, Juric e Ilic, 2011).

En esta última línea, Gambetti y Grafigna (2010) destacan la importancia del ‘componente de
activación del comportamiento’ del engagement, aunque incluyen también otras dimensiones:
co-creacional, compartir socialmente, interactivo, colaborativo y participativo.

Estas mismas autoras identifican cinco dimensiones (en nuestra opinión son más tipos que
dimensiones) conceptuales del engagement: consumidor (consumer engagement), cliente
(customer engagement), marca (brand engagement), publicidad (advertising engagement) y
medios (media engagement). Las dos primeras (consumidor y cliente) se refieren a los
individuos que son o pueden ser engaged por una marca, una publicidad o un medio de
comunicación; mientras que las tres últimas se centran en la marca (objeto del engagement), el
mensaje publicitario y los medios como contextos capaces de generar engagement en los
individuos expuestos a ellos.

Por su parte, Hollebeek (2011b) apunta una sub-forma del engagement de cliente con una
marca (customer brand engagement), que contempla las interacciones específicas entre un
cliente y una marca en particular.

Vivek (2009) interpreta las dimensiones del engagement no tanto a partir del sujeto o del objeto
del mismo, como hacen Gambetti y Grafigna (2010), sino como componentes internos,
relacionados con la intensidad de la participación y de las conexiones del sujeto con el objeto
(ofertas y/o actividades) del engagement: conocimiento, entusiasmo, interacción, actividad y
experiencia extraordinaria.

Definición de engagement
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Al tratarse de un concepto tan novedoso, debemos hablar más de definiciones que de
definición, pues existen varias según los autores procedan del ámbito académico o del
profesional, estén especializados en el marketing relacional o en otras disciplinas, compartan o
no la teoría de la lógica de Servicio-Dominante, se basen en el campo de la sociología, de la
psicología cognitiva o del marketing o focalicen en el consumidor, el cliente, la marca, etc. En
cualquier caso, finalizaremos este apartado proponiendo una definición.

Varios autores han realizado resúmenes de las diferentes definiciones de engagement a partir
de la revisión de los escritos de algunos de los más relevantes estudiosos del tema (Vivek,
2009; Brodie, Hollebeek, Juric e Ilic, 2011; Hollebeek, 2011a).

Gambetti y Grafigna (2010), por su parte, han realizado un exhaustivo análisis comparativo de
la literatura sobre engagement, del ámbito académico y del profesional, a partir de la revisión
de 237 artículos que incluyeran como concepto alguna o varias de las cinco dimensiones/tipos
del engagement indicadas anteriormente.

Según el tipo (también calificado como ‘dimensión’ en su escrito) de engagement hay tres
grandes grupos de trabajos: publicidad (el menos numeroso, con 11 títulos), marca (con 43
títulos) y consumidor/cliente (el más numeroso, con 183 títulos).

Elaboran dos ejes (vertical, énfasis en aspectos relacionales del engagement versus énfasis en
aspectos pragmáticos y de gestión del engagement; horizontal, relación compañía-empleados
versus relación compañía-clientes), a partir de los cuales identifican cuatro clusters
conceptuales, según su interpretación del engagement:
– Como una forma de interacción entre empleados y clientes (enfatiza el uso de medios
digitales y comunidades virtuales).
– Como una alianza entre la compañía y el cliente (enfatiza aspectos relacionales para ampliar
la confianza y la lealtad.
– Como la co-creación de contenidos entre la compañía y sus clientes (enfatiza aspectos de
gestión y pragmáticos en la construcción de relaciones; programas de comunicación,
coproducción de contenidos).
– Como un esfuerzo de la alta dirección hacia sus empleados (enfatiza el uso de canales de
comunicación y de la tecnología).

Tanto en el ámbito académico como en el profesional, predomina el interés en el engagement
del cliente/consumidor y de la marca, lo que a la orientación hacia un concepto holístico e
integrado del engagement, que no está ligado a un medio o mensaje en particular, sino a una
estrategia de marca global dirigida a un mercado específico (Gambetti y Grafigna, 2010).

Hollebeek (2011a) recoge seis definiciones de engagement, según el tipo de constructo y su
dimensión (ver tabla 1).
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A estas definiciones de Hollebeek debemos añadir las destacadas por Brodie, Hollebeeck, Juric
e Ilic (2011) no incluidas en la anterior lista (ver tabla 2).

Análisis de las definiciones

A partir de estas definiciones podemos extraer las siguientes conclusiones:
– Aparte de una definición general de engagement, son claramente dominantes las que se
refieren al sujeto del engagement (consumidor/cliente) y solo tres las que se refieren al objeto
del engagement (dos a la marca y una a la publicidad).
– En el caso de Hollebeek (2011), es una sub-forma de engagement con cliente, la que se
refiere a la relación con una única marca.
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– Sólo Algesheimer (2005) se refiere a un colectivo como objeto de engagement, la comunidad
de marca.
– Todas las relacionadas con consumidor y cliente son multidimensionales (afectiva, cognitiva y
de comportamiento), excepto la de Higgins y Scholer (2009), que es unidimensional y en la que
apuesta por la dimensión de comportamiento; cabe destacar que, entre las multidimensionales,
solo la de Mollen y Wilson (2010) es bidimensional, no tridimensional, apostando por las
afectiva y cognitiva.
– No existen verdaderas diferencias conceptuales entre el engagement del consumidor y el
engagement del cliente; excepto cuando hay referencias a la lealtad y/o a nuevos clientes y
clientes leales. A nuestro juicio, siempre que no sea necesario referirse a esa distinción entre
clientes, el concepto de consumidor es más integrador.
– Todas las relativas a consumidor/cliente califican el engagement como un estado mental.
– Todas las relativas a consumidor/cliente identifican el engagement como un nivel (métrica) de
la intensidad de la relación.
– Todas las relativas a consumidor/cliente implican participación e interactividad (actividad) en
la relación.

Definición provisional de engagement. Por tanto, buscando puntos de consenso, podemos
definir provisionalmente el engagement como un estado mental (afectivo y cognitivo) del sujeto
del engagement, de naturaleza multidimensional, que denota el nivel de intensidad en la
relación con el objeto del engagement y que se caracteriza por un comportamiento activo
(interacción, participación) del sujeto con respecto del objeto.

Vamos a repasar a continuación algunas definiciones concretas de diferentes tipos de
engagement:
– Engagement del consumidor: la intensidad de la conexión y de la participación del
consumidor con las ofertas y/o actividades de la organización (énfasis en el engagement como
métrica de la intensidad de una relación) (Vivek, 2009).
– Engagement del cliente: (Bowden, 2009): un proceso psicológico que modela los
mecanismos subyacentes por los que la lealtad de cliente se forma para nuevos clientes de una
marca, así como los mecanismos por los que la lealtad puede mantenerse para la compra
repetida (desprecia las relaciones entre la marca y los no clientes, que pueden ser prospectos y
potenciales clientes; lo identifica casi exclusivamente como driver de la lealtad).

Brodie et al. (2011): un estado psicológico que se produce en virtud de experiencias de cliente
interactivas y co-creativas con un agente/objeto centrado en relaciones de servicios
focalizadas. Se produce bajo un conjunto específico de condiciones contexto-dependientes que
generan diferentes niveles de engagement del cliente y existe como un proceso iterativo y
dinámico dentro de relaciones de servicios que co-crean valor. Desempeña un papel central en
una red nomológica que gobierna las relaciones de servicio en la que otros conceptos
relacionados son antecedentes y/o consecuencias en los procesos de engagement del cliente
iterativos. Es un concepto multidimensional sujeto a una expresión de contexto (y/o a un
stakeholder) específico de dimensiones cognitivas, emocionales y/o de comportamiento (añade
la calificación de co-creativas de valor a las relaciones e interacciones, que son experiencias; lo
circunscribe a relaciones de servicio; no lo considera una fase dentro de un proceso, sino un
proceso en sí; es dependiente del contexto).
Flynn (2012): tiene la oportunidad de producirse cuando un individuo necesita desarrollar una
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relación con otro negocio cuando existen dependencias operacionales. Cuando las
obligaciones se cumplen o exceden, los clientes actúan con reciprocidad invirtiendo esfuerzo
para ayudar al proveedor de servicio a tener éxito haciendo repetidas compras, rechazando
ofertas de competidores y recomendando a otros el negocio (lo circunscribe al entorno de B2B;
lo identifica con un driver de la lealtad).
– Engagement de cliente con una marca (customer brand engagement): el nivel de un estado
mental motivacional, relacionado con una marca y dependiente de un contexto de un cliente
individual, caracterizado por niveles específicos de actividad cognitiva, emocional y de
comportamiento en relaciones directas con una marca (incluye el concepto de motivacional)
(Hollebeek, 2011).
– Engagement de publicidad:

Elliott (2006): es conectar un prospecto con una idea de marca ampliada por el contexto
circundante. Es la interacción de un prospecto con una comunicación de marketing de una
manera tal que pueda ser predictiva de efectos en ventas.

Wang (2006): una medida de la relevancia contextual en la que se enmarcan y se presentan
los mensajes de una marca, basada en el contexto circundante.

Nos atrevemos a proponer, en función del análisis anterior, la siguiente definición de
engagement, en cuya naturaleza multidimensional incluimos la de conativo, pues el
comportamiento implica una fase previa de intención: Estado mental (afectivo, cognitivo y
conativo) de un sujeto (consumidor/cliente), que denota el nivel de intensidad de su relación
con un objeto (marca) y que se manifiesta por el comportamiento activo (interacción,
participación, recomendación, compra, uso) del sujeto con respecto del objeto. Es de
naturaleza multidimensional, dinámica y contexto-dependiente (medio, entorno). Su
desencadenamiento y desarrollo se producen como consecuencia de las experiencias del
sujeto con el objeto.

Antecedentes y consecuencias del engagement

Antecedentes. Flynn (2012) considera como antecedentes del engagement las siguientes
variables actitudinales:
– Compromiso del cliente: el grado en que los clientes tienen un apego emocional con un
negocio con el que realizan transacciones. Existen tres tipos de compromiso: afectivo (apego
emocional, o cercanía psicológica, con la organización), de continuación (el coste percibido de
abandonar la organización) y normativo (la obligación percibida de permanecer con la
organización). Algunos efectos del compromiso afectivo son: gran deseo de repetir la compra y
de permanecer con la marca, invertir en la marca y tener una gran propensión a propagar
recomendaciones positivas. Tiene una gran influencia en la formación de preferencia de marca.
– Satisfacción del cliente: que puede interpretarse como el resultado de la comparación de las
expectativas de servicio y de calidad de producto antes y después de la compra. Tiene dos
componentes: satisfacción afectiva (sentimientos positivos o negativos que alguien tiene hacia
un objetivo identificado) y cognitiva (las creencias o pensamientos que alguien tiene hacia un
objetivo). Algunos resultados son: lealtad del cliente, intención de compra, recomendación,
beneficio, participación de mercado y retorno de la inversión.
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– Implicación del cliente: el grado de esfuerzo que un cliente asume en un proceso de compra.
Tiene dos componentes: motivación (dirigida a un objetivo hacia una decisión) y relevancia
(entendida como personalmente relevante para el cliente). Algunos resultados son: esfuerzo,
persistencia e iniciativa. Puede considerarse la implicación como un antecedente del
compromiso.
– Confianza del cliente: la creencia de que una empresa es confiable, sincera y que mantendrá
su palabra. Actúa como un catalizador para la transformación de una relación cliente-marca
cognitiva en afectiva.
– Imagen de marca: durante la fase de preconsumo, los consumidores deben confiar en varias
fuentes de información para determinar si entran o no en una situación transaccional. Los
nuevos clientes, por ejemplo, tienen que confiar en información no experiencial.

Chrysochou (2013), por su parte, considera, basándose en varios autores, que los
antecedentes actitudinales del engagement: implicación, satisfacción, compromiso y confianza.

Como se puede observar, coinciden en su práctica totalidad con los enumerados por Flynn,
excepto en el caso de la imagen de marca. En nuestra opinión, la imagen de marca debe
considerarse un antecedente del engagement, por lo que coincidimos con la propuesta de
Laura Flynn.

Consecuencias del engagement. Siguiendo de nuevo a Flynn, las principales consecuencias
del engagement son las siguientes: lealtad, share of wallet[1], comportamiento en la web,
transacciones, retención y recomendación.

Para Vivek (2009), sin embargo, las consecuencias del engagement son otras: valor (valores
de consumo -funcional, social, emocional, epistémico, condicional- y perspectiva de valor del
consumidor -experiencia de consumo-) y conexión.

Por último, Chrysochou (2013) considera que el engagement es el principal predictor de la
lealtad; además, propone las siguientes consecuencias: comportamiento de compra del
consumidor, comportamiento como referente del consumidor, comportamiento como influencia
del consumidor y comportamiento como fuente de conocimiento del consumidor.

Podemos extraer varias conclusiones de lo anterior:
– Las consecuencias del engagement se manifiestan en el comportamiento del
consumidor/cliente: es más leal (retención); invierte más en la marca (transacciones, share of
wallet y, añadimos nosotros, menos sensible al precio); interactúa con la marca y genera
conocimiento (co-creación); genera comentarios positivos, y recomienda activamente la marca
a terceros.
– El engagement crea valor percibido.

Diferencias con otros constructos relacionados

Para analizar las diferencias del engagement con otros constructos relacionados, nos
basaremos en el trabajo comparativo realizado por Hollebeek (2011), al que añadiremos otros
constructos no contemplados por ella pero sí por otros autores. Hollebeek incluye ocho
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conceptos en su lista (ver tabla 3).

A esta lista de constructos añadimos cuatro (ver tabla 4) de los diez propuestos por Brodie,
Hollebeek, Juric e Ilic (2011).
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Finalmente, en la lista elaborada por Shiri Vivek (2009) (ver tabla 5) encontramos otros dos
constructos no incluidos en ninguna de las dos listas anteriores.

Retomamos de nuevo a Hollebeek (2011a) para explorar la relación entre engagement del
cliente y lealtad del cliente. Siguiendo a Bowden (2009), considera al primero como un
poderoso predictor de los resultados de la segunda.

Sostiene Hollebeek, sin embargo, que aunque altos niveles de engagement de cliente pueden
contribuir a aumentar los resultados de lealtad del cliente hasta un punto concreto, sucesivos
incrementos de engagement de cliente más allá de este óptimo pueden ser perjudiciales para
los resultados de lealtad del cliente en determinados segmentos. Por tanto, la relación
observable entre engagement de cliente y lealtad del cliente es curvilínea más que lineal en
determinados segmentos de consumidores.

Engagement de publicidad y de medios

Engagement contextual. Tradicionalmente, los anunciantes han entendido la publicidad como
un proceso de traslación a la mente del consumidor de una marca, expresada como un
beneficio, una promesa para el consumidor, una propuesta de valor o un posicionamiento,
dentro de un mensaje emitido a través de algún medio. Pero el concepto de engagement
complica este panorama, porque existe el engagement del consumidor con la marca, del que
ya hemos hablado con cierta extensión, y existe el engagement con el medio de comunicación,
pues el medio proporciona un contexto para el anuncio (Calder y Malthouse, 2010).

El concepto de engagement de publicidad (advertising engagement) y de medios (media
engagement) es esencialmente contextual. En ambos casos denota la influencia que la relación
(experiencia) con el contexto (medio) ejerce sobre la eficacia del mensaje (publicidad).

Alex Wang (2006) define engagement de publicidad como la medida de la relevancia contextual
en la que se encuadran y presentan los mensajes de una marca basada en su contexto
circundante. Uno de los principales factores de los que depende la eficacia de la publicidad es
el contexto de medios en que aparece el anuncio (Malthouse, Calder y Tamhane, 2007).
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Dos son para Wang (2006) los conceptos asociados con el engagement contextual:

– Implicación: que es, en este contexto, la motivación para procesar información y que puede
producirse cuando la atención o la percepción de una persona se dirige a un anuncio.

Los consumidores centran muy a menudo su implicación en una tarea primaria (leer las
noticias), reduciendo de esa manera los recursos cognitivos disponibles para dedicar a una
información secundaria (los anuncios). Esto conlleva la dificultad de recuperar esta información
secundaria de la memoria, lo que puede generar bajos niveles de recuerdo y de reconocimiento
de marca.

Existen cuatro niveles jerarquizados en la implicación con la publicidad: pre-atención, atención
focalizada, comprensión y elaboración. Los niveles superiores requieren mayor implicación y
producen crecientes efectos duraderos cognitivos y actitudinales.

– Relevancia: un antecedente primario de la implicación en el procesamiento de la información
es la necesidad percibida de información relevante. El entorno editorial de la relevancia
contextual puede aumentar la atención prestada a los anuncios y el recuerdo publicitario
porque la necesidad de un consumidor por la información está conformada por el grado de
relevancia percibida.

Un anuncio que crea relevancia contextual a su contexto circundante puede convertirse en un
catalizador de un aumento de la cantidad de implicación con el mensaje y de la formación de
una actitud positiva.

De esta manera, el engagement iniciado por relevancia contextual puede ser un importante
impulsor de implicación, porque, como señala Ephron (2005), el engagement puede ser una
precondición del nivel de implicación que influencia las consecuencias de los efectos del
mensaje en la formación de la actitud.

Este engagement que comienza a partir de la relevancia contextual puede causar un cambio de
la atención hacia la fuente del mensaje y aumentar la implicación del mensaje, la motivación
para procesar la información. Cuando los consumidores están motivados para procesar
información secundaria, esta se convierte de manera creciente en el foco de atención del
consumidor (Wang, 2006).

Pero en el entorno de los medios, el engagement procede de una experiencia. Como dice
Barocci (2006), el engagement se produce a causa de la experiencia de un consumidor con
una idea de marca o con un medio.

En esta misma línea abundan Calder y Malthouse (2010) cuando dicen que hay dos maneras
de entender el engagement: con el medio publicitario y con la propia marca publicitada. Ya
afirmaban años antes Malthouse, Calder y Tamhane (2007) que para construir el contexto de
medios es necesario caracterizar la calidad del medio desde un punto de vista del consumidor,
es decir, la experiencia cualitativa del medio.
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Las experiencias miden lo que sienten y lo que piensan las audiencias cuando ven, oyen o
escuchan un medio de comunicación. Ello se debe al ‘principio de congruencia’ que elaboró
Dahlén (2005), según el cual el medio y la marca publicitada convergen y se vuelven más
parecidos en la mente de los consumidores; el contexto en que aparece el anuncio hace que
un determinado estado de ánimo sea más accesible y alivia el procesamiento de estímulos con
un estado de ánimo similar.

Calder y Malthouse (2010) identifican las experiencias de acuerdo a dos conceptos y sus
opuestos, según sean su característica y su naturaleza (ver figura 1):
– Acercamiento (experiencias positivas) versus Evitación (experiencias negativas).
– Motivación intrínseca (el objetivo es la actividad misma) versus Motivación extrínseca (la
actividad sólo es un medio para un fin).

Estos dos conceptos y sus opuestos generan cuatro tipos de experiencias:
– Transporte: el objetivo del consumidor es ser ‘transportado’ a un estado de ánimo diferente o
a participar en la actividad.
– Promoción/Prevención. Promoción: la búsqueda de esperanzas y aspiraciones, con el
objetivo de ganar o alcanzar algo. Prevención: deberes y obligaciones, con el objetivo de evitar
pérdidas.
– Irritación: evitar la acción misma.
– Rechazo: cuando se quiere evitar que ocurra algo como consecuencia de la actividad.

Estos dos mismos autores, Calder y Malthouse (2010), identifican las siguientes experiencias
de medios: hablar sobre algo y compartirlo; utilitaria; me hace más listo; creíble y segura; ocio;
imagen visual; componente diario habitual; excesiva; interferencia, y conexión con la
comunidad. A las que añaden: inspiracional; emocional positiva; entretenimiento, y participación
y socialización (medios on line).

Engagement on line. Es en el área de la comunicación digital y en línea, en el entorno de
Internet, donde el concepto de engagement se ha manifestado con mayor antelación y
presencia. Mollen y Wilson (2009) caracterizan la respuesta experiencial del consumidor a un
sitio web y a los estímulos del entorno como un espectro perceptual dinámico y escalonado que
incluye interactividad, telepresencia y engagement. Y construyen el engagement como un

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/


Revista TELOS (Revista de Pensamiento, Sociedad y Tecnología)
https://telos.fundaciontelefonica.com

TELOS 104 : El futuro del libro en la era digital : Una revisión crítica

Revista TELOS (Revista de Pensamiento, Sociedad y Tecnología) | ISSN: 0213-084X
Pág. 13/17 | Junio - Septiembre 2016 | https://telos.fundaciontelefonica.com
Editada por Fundación Telefónica - Gran Vía, 28 - 28013 Madrid

Fundación Telefónica

compromiso cognitivo y afectivo con una relación activa con la marca personificada por el sitio
web. Tanto es así que entre la literatura del mundo profesional del marketing existe un acuerdo
muy extendido de que el engagement es el proceso on line clave para aumentar el activo de
marca (Passikoff, Keys y Schultz, 2007).

En ello abunda Payne (2011) cuando dice que el engagement, en el entorno digital, es la
primera etapa de la construcción de una relación entre una marca y sus clientes; y lo define
como la acción que realiza el visitante de un sitio web, más allá de leer y/o mirar, porque
considera que cuando un visitante realiza una acción de este tipo está indicando que tiene
interés en la empresa, la marca o el producto.

Elizabeth Churchill (2010) considera que en el mundo del marketing on line se produce
engagement con éxito cuando alguien vuelve una y otra vez y/o recomienda la experiencia a
otros. Idealmente, la gente tendrá una experiencia en el momento, positiva, en la que se sentirá
más o menos inmersa, seguida por una positiva atracción duradera que se extenderá hacia
otras personas como un virus.

Sin embargo, Calder, Malthouse y Shaedef (2009) consideran que la frecuencia y el tiempo de
visita a un sitio web, el uso, el afecto y las respuestas a la publicidad on line son consecuencias
del engagement, no sinónimos o antecedentes de este; el engagement es el resultado de una
serie de determinadas experiencias con un sitio web.

Mollen y Wilson (2009) definen el engagement en línea como un compromiso cognitivo y
afectivo con una relación activa con una marca personificada por el sitio web u otras entidades
computacionales diseñadas para comunicar valor de marca. Se caracteriza por las dimensiones
de procesamiento cognitivo dinámico y sostenido, de satisfacción del valor instrumental (utilidad
y relevancia) y de valor experiencial (congruencia emocional con el esquema narrativo
encontrado en las entidades computacionales).

Una de las variedades de comunicación en línea que desempeña un creciente papel en la
generación de engagement son los medios sociales. Kaplan y Haenlein (2009) los definen
como aplicaciones basadas en Internet que ayudan a los consumidores a compartir opiniones,
insights, experiencias y perspectivas; y pueden incluir proyectos colaborativos (por ejemplo,
Wikipedia), blogs (por ejemplo, los agrupados en Tumbler), microblogs (por ejemplo, Twitter),
comunidades de contenido (por ejemplo, YouTube), redes sociales (por ejemplo, Facebook) y
profesionales (por ejemplo, LinkedIn), mundos sociales virtuales (por ejemplo, Second Life) y
mundos de juegos virtuales (por ejemplo, World of Warcraft), entre otros.

Para Bond, Ferraro, Luxton y Sands (2010) los propósitos de los consumidores en los medios
sociales obedecen a los deseos de conectividad, interacción social, relajación y
entretenimiento, conveniencia, información y, en algunos casos, desarrollo profesional.

Estos autores consideran que las marcas pueden tener éxito en conseguir engagement con los
consumidores a través de los medios sociales, con un claro potencial para construir un fuerte y
leal seguimiento, que puede acabar convirtiéndoles en embajadores de la marca. El objetivo
debe ser el de establecer un diálogo con el consumidor, en vez de utilizar los medios
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exclusivamente como soportes promocionales para conseguir retorno de la inversión.

Los medios sociales son, por tanto, un canal ideal para la creación de engagement, dado que
la conectividad, la interacción, el entretenimiento, la información o la conveniencia entran
dentro de la lista de objetivos experienciales de Calder y Malthouse (2010).

Conclusiones

El concepto de engagement es, por todo lo visto, de capital importancia en el paradigma del
marketing posmoderno, dado que es el que mejor puede definir la intensidad de una relación
entre un consumidor/cliente y una marca y es el producto, en continuo desarrollo, de las
repetidas experiencias que tiene el consumidor/cliente con la marca en todos los puntos de
contacto.

Las consecuencias de un alto nivel de engagement son de especial relevancia para las marcas,
pues genera valor tanto percibido como real, al ser el motor de un comportamiento que genera
tanto ingresos directos a la empresa (lealtad, inversión, share of wallet, etc.) como indirectos, a
través de la recomendación activa de la marca por parte del consumidor/cliente a otros
consumidores/clientes actuales o potenciales (incrementando la reputación de la marca y la
confianza en esta).

Hemos analizado también la importancia que tiene el contexto en el que se produce el
contacto, así como el nivel de engagement existente entre este y el consumidor/cliente, como
resultado de las experiencias que haya tenido con el punto de contacto, notoriamente los
medios de comunicación, tanto fuera de línea (off line) como en línea (on line).

Por último, hemos establecido una definición y una relación de las principales características
del engagement, utilizando como punto de partida las principales referencias bibliográficas
sobre este término.
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Nota

[1] El size of wallet es el volumen de ventas que un cliente realiza en categorías de productos
seleccionadas o el volumen total del mercado; el share of wallet es el porcentaje de negocio
realizado, con respecto al size of wallet, con una compañía o marca específicas; el potential
wallet es el potencial de crecimiento del mercado.
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