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Resumen

La atencién hacia el concepto de engagement del consumidor se ha incrementado recientemente como
un factor relevante en mercadotecnia. Esto ha motivado a realizar diversos estudios con el objetivo de
lograr una mejor definiciéon y medicion de este constructo. El engagement se diferencia de conceptos
como el involucramiento y la participacion, siendo también un antecedente a variables como satisfaccién y
lealtad de marca. En este articulo, se propone y se pone a prueba la hip6tesis de que existe una diferencia
entre el grado de engagement (en sus tres dimensiones) hacia una categoria de producto y el grado de
engagement hacia una marca particular dentro de esta categoria de producto. Para poner esta hipdtesis
a prueba, se presenta el proceso de adaptacién y depuracion de una escala para medir engagement en
el contexto mexicano de consumo de café en taza. Se presentan los resultados de pruebas empiricas
con las que verifico la confiabilidad y validez de la escala. Mediante pruebas de validez predictiva se
corrobora al engagement como un antecedente de la satisfaccion y de la lealtad de marca. Finalmente
se presentan evidencias que confirman la hipétesis sobre la separacién perceptual del engagement hacia

la categoria del producto y hacia una marca.
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Abstract

The concept of consumer engagement has recently received increased attention as a relevant factor in
marketing. This has led to several studies aiming to achieve better understanding and measurement for
this construct. Engagement is distinct from other constructs such as involvement and participation; it
also has been proposed as an antecedent to variables such as satisfaction and brand loyalty. In this article,
a hypothesis about the difference between the level engagement (in its three dimensions) towards a
product category and the level of engagement towards a particular brand in this category is discussed,
tested and confirmed. In order to test the hypothesis, the process of adapting and debugging a scale to
measure engagement in the Mexican context is also presented. The results of a series of empirical tests
to verify the reliability and validity of the scale with Mexican consumers of grain coffee are presented
as part of the process of refining the scale. Moreover, throughout predictive validity tests, engagement
is confirmed as an antecedent of satisfaction and brand loyalty.

JEL Code: M31,M39, C18
Keywords: Consumer engagement; Consumer involvement; Customer satisfaction; Brand loyalty; Brand engage-

ment; Product engagement

Introduccion

El concepto de engagement en marketing' hace referencia a una serie de ideas que incluyen la
conexion, el apego emocional, la participacion, el estado mental y el comportamiento social
interactivo hacia un determinado objeto (Brodie, Hollebeek, Juri¢, & Ili¢, 2011)the role of
“customer engagement” (CE. El término engagement se utiliza en inglés a lo largo de este
estudio dado que no existe una traduccién al espafiol que refleje totalmente el concepto, dado
que posibles traducciones como involucramiento, compromiso, vinculacion y participacion,
si bien estdn relacionados, no alcanzan a reflejar la esencia del constructo y podrian provocar
confusién e imprecisién en su definicién y medicién. Por ejemplo, engagement e involvement
son dos constructos que, si bien se relacionan, son distintos. Sin embargo, ambos se traducen
al espafiol como involucramiento. Las diferencias especificas con éste y otros conceptos se
exponen en el marco conceptual mds adelante.

Diversos investigadores han realizado distintos estudios en los tltimos afios con el objetivo
de lograr una mejor definicién y medicién del engagement (Bowden, 2009; Brodie & Ho-
llebeek, 2011, a; Vivek, Beatty, & Morgan, 2012). Para este trabajo, se realizé una buisqueda

'En este articulo se utiliza la palabra marketing en lugar de mercadotecnia. Esto debido a que es la forma ge-
neralizada en como se la llama a la disciplina en la mayoria de los paises de habla hispana. El uso de la palabra
“mercadotecnia” es una particularidad que s6lo sucede en México.
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en literatura en espafiol sobre este término para determinar si los diferentes vocablos que se
han utilizado en este idioma han sido consistentes y distintos a otros conceptos relacionados.
Como parte del interés por entender las aproximaciones hacia este constructo en un idioma
distinto al inglés se encontraba también la necesidad de tener un instrumento de medicién
que acompaiiara su definicion en el espaiiol. La revision de literatura indica que hasta este
momento no se ha publicado anteriormente una herramienta en idioma espafiol que permita
los indicadores asociados a las dimensiones del engagement. De tal manera, el presente trabajo
tiene dos objetivos principales. Por un lado, analizar empiricamente si es posible diferenciar
los niveles de engagement hacia el consumo de una categoria de producto (café en taza) y
hacia el consumo de una marca dentro de esta misma categoria (Starbucks). En segundo
lugar, presentar la adaptacion (validez y confiabilidad) de una escala para medir engagement
del consumidor en el contexto mexicano. Aunque en estudios anteriores se ha mostrado la
diferencia de engagement entre distintos tipos de objetos, como se menciona mds adelante,
no se encontré en estudios previos que se pusiera a prueba esta diferencia en particular. Asf,
esto constituye una aportacion original a la literatura por parte del presente trabajo. Esta dife-
rencia es relevante ya que distinguir entre la percepcidn hacia productos y hacia sus distintas
marcas es una forma de analizar el valor que una marca en particular puede agregar o no a
un producto. Adicionalmente, se discuten las nociones asociadas al constructo y su posible
utilidad tanto para investigaciones futuras, como para aplicaciones practicas.

En este estudio, la categoria de producto —café en taza— se selecciond con base en la iden-
tificacién de una tendencia creciente de consumo que presenta nuevas dindmicas de mercado,
desde su produccién hasta su consumo, donde los consumidores han mostrado un interés
incremental por este producto (Carvalho, Paiva, & Vieira, 2016; Fischer & Victor, 2014).
En México, el café es un producto que ha sido parte de la cultura durante muchos afios. Sin
embargo, al ser uno de los principales paises productores a nivel internacional, forma parte
de un entorno que en afios recientes se ha vuelto altamente competitivo tanto en los procesos
productivos como en la forma en que se atiende la demanda y las necesidades y preferencias
del consumidor (Morales Herndndez, Mendez, Nolasco Ruiz, & Cerén Lépez, 2018). Adicio-
nalmente, se ha registrado un incremento en la variedad de productos y marcas de café que
buscan los consumidores, asf como un alza en los precios que estdn dispuestos a pagar por €l
(Jones, 2016). Esta situacion tiende a presionar a los miembros de la industria cafetalera en
términos de que sean capaces de entender los cambios en la demanda para poder responder
a ellos con innovaciones y adaptaciones. Adicionalmente, las tendencias mundiales tienden
a empujar hacia el consumo de un café de mayor calidad, lo cual a su vez se relaciona con la
aparicion de un grupo de consumidores que han presentado un interés incremental por este
producto (Fischer & Victor, 2014; Hernandez, 2016). Este renovado interés y los cambios en
la industria y el mercado evidencian la necesidad de poder medir adecuadamente el grado de
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engagement dentro de esta categoria, lo cual contribuiria a la comprensién de esta tendencia
de sofisticacion del mercado en un pais productor como es México.

Marco tedrico

El término engagement ha sido utilizado en diversas disciplinas que incluyen sociologia,
psicologia, comportamiento organizacional, y mds recientemente en marketing, abordandolo
desde distintas perspectivas entre las que destacan el engagement de una persona hacia un
determinado producto, marca u organizacion (Hollebeek, 2011, a). En el &mbito del marke-
ting, si bien los campos de aplicacion, los antecedentes y las consecuencias del engagement
han sido diversos, los estudios principalmente se enfocan en un consumidor que presenta
cierto nivel de engagement hacia un determinado objeto de este engagement como puede
ser un producto, una marca u una organizaciéon (Dessart et al., 2016; Hollebeek, 2011, a).
La revision de literatura presentada a continuacion incluye las principales definiciones del
constructo, la distincién del mismo respecto a otros términos relacionados y el andlisis de
diversos instrumentos de medicion.

Vivek et al (2012) definen el engagement del consumidor como la intensidad de la parti-
cipacion y la conexién de un individuo con la oferta de una organizacién entendiendo a los
individuos como clientes actuales o potenciales. Brodie et al. (2011), por su parte, consideran
que el engagement es un estado psicoldgico que ocurre tras experiencias interactivas del cliente
con un agente u objeto focal que se manifiesta como un proceso iterativo y dindmico en una
relacién de co-creacion de valor. Aqui, la co-creacién de valor se refiere a la participacion del
consumidor en la creacion de la oferta incluyendo actividades compartidas de invencion, disefio
y/o produccion (Lusch & Vargo, 2006). El engagement también ha sido considerado como un
estado psicolégico y como un proceso cognitivo que culmina en el apego conductual de un
individuo hacia un objeto (Brodie et al., 2011). En marketing, este constructo representaria
un estado mental y un proceso que puede llevar al consumidor a la lealtad hacia una marca,
servicio, actividad o algtin otro tipo de oferta empresarial (Vivek et al., 2012). Adicionalmente,
Van Doorn et al. (2010) definen al engagement como la manifestacion del comportamiento
hacia una marca o empresa, mds alld de la compra, que resulta de ciertas motivaciones.

El concepto de engagement del consumidor ha tomado especial relevancia en dmbitos
empresariales tras identificarse como un elemento que puede ser relevante para el logro de
objetivos de negocio que incluyen un mejor desempefio, un incremento en ventas, y/o una
ventaja competitiva (Brodie et al., 2011). Asi, existe evidencia de que un engagement superior,
que puede generar una conexion mds cercana entre el cliente y la marca, ha tenido un efecto
significativo en comportamientos como la satisfaccién del consumidor y su lealtad hacia la
marca (Hollebeek, 2011, b). Esto ha motivado, de forma paralela, un incremento en el ana-
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lisis de este concepto en trabajos académicos donde se han estudiado sus bases tedricas, sus
antecedentes, y sus aplicaciones, asi como su utilidad como predictor de comportamientos.
El engagement del cliente resulta relevante para el dmbito del marketing debido a que se
refiere a una manifestacion del comportamiento altamente relacionado con las transacciones
comerciales (Verhoef, Reinartz, & Krafft, 2010). En las tltimas dos décadas la implementa-
cion de estrategias para manejar las relaciones cliente-empresa/marca/producto ha sido una
tendencia constante. Es importante recalcar que, si bien el marketing de relaciones también
ha recibido gran atencién académica, este dltimo tiende a dirigirse hacia las acciones de
la empresa, mientras que el engagement busca entender desde el punto de vista del cliente
(Vivek et al., 2012).

Vivek et al. (2012) encontraron que el engagement puede presentarse hacia una oferta
de marcas, productos y servicios o hacia actividades como comprar y participar en semina-
rios. Por su parte, Brodie et al. (2011) realizaron una revisién del concepto en la literatura
académica y sus definiciones, encontrando que cada una de ellas adopta un enfoque ya sea
cognitivo, emocional o de comportamiento. El enfoque cognitivo se centra en la manera en
que el individuo se relaciona con el aprendizaje del objeto. El afectivo se refiere al nivel de
apego con el mismo. El de comportamiento se centra en las interacciones del individuo con el
objeto. Este dltimo es el que mayormente recibe la atencidn de la investigacion en marketing
ya que los comportamientos incluyen variables que generalmente son consideradas meta para
los practicantes en esta drea como son: la lealtad a la marca (en su componente actitudinal
y de comportamiento a través de la compra) y el compromiso con la misma (Vivek, Beatty,
Dalela, & Morgan, 2014).

El engagement se ha relacionado con diversos constructos ampliamente estudiados en la
investigacion de marketing. Es importante distinguir y explorar la relacién que estos otros
conceptos guardan con el engagement. Uno de ellos es el involucramiento del consumidor,
el cual se define como la relevancia percibida de un objeto basado en necesidades, intereses
y valores inherentes (Zaichkowsky, 1985). El involucramiento es un constructo que indica un
estado mental de relevancia personal pero no se identifica como un comportamiento, por lo
que se ubica como un antecedente al engagement a través de una asociacion positiva entre el
nivel de involucramiento y la intensidad del engagement con un determinado objeto o actividad
(Vivek et al., 2012). Mientras mds involucrado se encuentre el sujeto, mayor serd la intensi-
dad del engagement con un determinado objeto o actividad. Asi, el involucramiento ha sido
tipicamente definido como un estado interno de excitacion e importancia que un consumidor
puede tener por una categoria de producto en relacion a sus intereses personales y sistema de
valores, lo cual motiva a la busqueda de informacién (Bowden, 2009) y en algunos casos a la
generacion de engagement (Hollebeek, 2011, a). El engagement, por su parte, es crucial para
entender al consumidor y el proceso que lo lleva a cierto comportamiento (Pansari & Kumar,
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2017)y se define como la intensidad de la conexién de un consumidor con un producto, servicio
o actividad (Vivek et al., 2012) y como un estado psicoldgico que resulta de la interaccién
entre un consumidor un objeto focal (marca, empresa o actividad (Brodie et al., 2011). Por
lo tanto, el engagement puede resultar mds complejo que el involucramiento, el cual incluye
componentes actitudinales, asi como elementos de comportamiento, que se extienden hacia
la relacién interactiva con la marca, mds alld de un simple estado interno del consumidor.

Otro de los constructos relacionados con el engagement es la participacién en la co-crea-
cién de valor, la cual es definida como el grado en el que un consumidor se involucra en
el proceso de produccién o entrega del servicio (Dabholkar, 1990). Esta interaccion puede
producir diferentes niveles de entusiasmo y por lo tanto, mayor engagement (Vivek et al.,
2012). Por esta razén, el involucramiento y la participacion se identifican como antecedentes
al engagement. Por otro lado, el valor, la confianza, el compromiso afectivo, la comunicacién
boca a boca, la lealtad y el involucramiento con una comunidad de marca son considerados
consecuencias del mismo (Vivek et al., 2012). El compromiso y la lealtad son distintos debido
a que el compromiso se relaciona més directamente con una actitud. La lealtad, por su parte,
si bien contiene un elemento actitudinal, se puede relacionar mas con un comportamiento.
Asi, el engagement incluye tanto aspectos cognoscitivos como elementos conductuales
(Bowden, 2009).

Ademads de buscar una mejor definicién de engagement, ha sido necesario identificar si
existen instrumentos que puedan medirlo adecuadamente. Asi como la traduccién del término
mismo genera confusién al existir términos hispanos utilizados indistintamente, al querer
utilizar el constructo empiricamente, no ha sido posible encontrar una herramienta valida y
confiable desarrollada para paises de habla hispana. Por esta razén se llevé a cabo una revision
de las escalas disponibles en idioma inglés, para después elegir una que permitiera realizar
su traduccién y validacién para un contexto hispano hablante y a su vez permitiera aplicarse
a distintos objetos de engagement.

Medicion del engagement

Diversos investigadores han propuesto distintas definiciones y herramientas de medicién
para el engagement. En algunos casos, este constructo se ha planteado como uno de tipo
unidimensional (Balsano, 2005; Catteeuw, Flynn, & Vonderhorst, 2007; Guthrie & Cox,
2001; van Doorn et al., 2010). En otros casos, se ha propuesto como uno de tipo multidi-
mensional (Bowden, 2009; Higgins & Scholer, 2009; Mollen & Wilson, 2010; Vivek et al.,
2012). El enfoque multidimensional ha sido predominante en el drea de marketing, mientras
que las aproximaciones unidimensionales tienden a estar ligadas con 4mbitos que incluyen
el comportamiento organizacional, la educacién y las ciencias politicas, entre otros. Asi, para
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propdsitos del presente articulo se utiliza un enfoque tridimensional propuesto por Vivek et
al. (2014) que se desarrolla mas adelante.

Larelevancia de la medicién y el entendimiento del engagement del consumidor reside en
las consecuencias que tiene para los clientes y para las empresas. Segtin el modelo propuesto
por Van Doorn et al. (2010), los clientes podrian manifestar distintos grados de engagement a
una marca como respuesta a diferentes estrategias, y con esto, podrian contribuir a la creacién
de valor de manera mucho mds activa. En los programas de lealtad, por ejemplo, donde se
muestran comportamientos de engagement, el cliente recibe una recompensa financiera. Para
la empresa, un engagement més elevado por parte del cliente hacia su marca puede repercutir
en beneficios financieros al generar una mayor comunicacién boca a boca o un mayor reco-
nocimiento de marca (van Doorn et al., 2010).

Se han realizado diversos estudios con el objetivo de crear instrumentos que puedan me-
dir el engagement de una manera adecuada (Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2016;
Hollebeek, Glynn & Brodie, 2014; Sprott, Czellar, & Spangenberg,2009; Vivek et al., 2014).
Sin embargo, muchas de estas escalas estdn enfocadas en ciertos objetos especificos hacia los
cuales se puede generar engagement. Algunos, por ejemplo, se enfocan en el engagement hacia
las comunidades virtuales (Baldus, Voorhees, & Calantone, 2015; Dessart et al., 2016); otros,
hacia la industria del turismo (So, King, & Sparks, 2014). Ademds de su dificil aplicabilidad
en distintos contextos, todos estos instrumentos han sido desarrollados en idioma inglés y su
traduccion no ha sido validada al idioma espaiiol. Por esta razon, este trabajo busca responder
a esta necesidad, tomando como base una escala que pueda ser aplicada en distintos contextos
y ademads considere los componentes actitudinales y conductuales que han sido consistentes
en los diversos andlisis del engagement.

La escala presentada por Vivek et al. (2014), la cual ha sido seleccionada para este estu-
dio, destaca por su naturaleza de generalizacién. Esta escala, la cual aborda al engagement
de manera multidimensional, consta de 10 reactivos englobados en tres dimensiones. Dichas
dimensiones son consistentes con hallazgos previos en la literatura de mercadotecnia (Calder,
Malthouse, & Schaedel, 2009; Gambetti, Graffigna, & Biraghi, 2012; Haven, 2007; L. L. D.
Hollebeek et al., 2014). Asi, la propuesta tridimensional de Vivek et al. estd conformada por
las siguientes dimensiones: 1) Atencion consciente: grado de interés que la persona tiene o
desea tener en interactuar con el foco de su engagement; 2) participacién entusiasta: reac-
ciones y emociones relacionadas con el uso o la interaccion del foco de su engagement; 3)
conexion social: incremento de la interaccion basada en la inclusién de terceros con el foco
del engagement lo que indicaria una accidn especial reciproca en la presencia de otros. La
caracteristica de generalizacion se debe a que este instrumento es una escala multi-objeto,
donde el disefio de los reactivos permite que se adapten hacia distintos focos de engagement
(producto, marca, actividad, etcétera). Las tres dimensiones, que ya fueron mencionadas, se
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refieren a los componentes actitudinales y conductuales del engagement. Asi, el hecho de que
el instrumento considere la posibilidad de adaptarse a distintos focos de engagement permite
hacer comparaciones de niveles entre objetos de diferente naturaleza.

Un objetivo crucial de este estudio es el analizar empiricamente la diferencia entre el
engagement hacia el consumo de una categoria de producto (café en taza) y hacia el consumo
de una marca dentro de esa categoria (Starbucks). Para lograr este objetivo, se plantean las
siguientes hipétesis:

H1 El nivel de engagement hacia una categoria de producto (en este caso, café en taza) es
distinto al que se presenta hacia una marca dentro de la misma categoria de producto (en
este caso, Starbucks).

H2 Las tres dimensiones de engagement presentan diferentes niveles cuando se miden para
una categoria de producto (en este caso, café en taza) que cuando se analiza a nivel de marca
dentro de la misma categoria de producto (en este caso, Starbucks). Esto da pie a las siguientes
sub-hipoétesis:

*H2a El nivel de atencién consciente de un consumidor hacia una categoria de producto es
distinto al que presenta hacia una marca dentro de esa misma categoria.

*H2b El nivel de participacién entusiasta de un consumidor hacia una categoria de producto
es distinto al que presenta hacia una marca dentro de esa misma categoria.

*H2c El nivel de conexidn social de un consumidor hacia una categoria de producto es distinto
al que presenta hacia una marca dentro de esa misma categoria.

Estas hipétesis podrdn ser aceptadas o rechazadas tras haber realizado el proceso de
adaptacion y validacién del instrumento y a su vez, se contribuye al establecimiento de una
validez externa, al comprobar su capacidad de generalizacion en contextos distintos. El pro-
ceso de construccién de la escala incluye una fase inicial cualitativa para adaptar y definir
los reactivos, una siguiente fase para validar dichos reactivos con una base tedrica, una fase
mas donde se realizaron una serie de pruebas de confiabilidad y de validez por convergen-
cia-discriminacién para la purificacion de la escala, y finalmente, una aplicacion para poner
a prueba su validez predictiva.

Metodologia
Para realizar la adaptacion al espaiiol, se llevo a cabo un andlisis de la escritura de los reacti-

vos de la escala de Vivek et al. (2014). Este andlisis incluy6 una revision por parte de cinco
expertos en el campo de marketing. Estos expertos fueron seleccionados por ser bilingties y
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por tener una trayectoria destacada en el drea de marketing. Ellos presentaron sugerencias
valiosas para los términos utilizados en algunos reactivos. Desde esta primera etapa, se de-
termind utilizar como objetos de engagement una categoria de producto (café en taza) y una
marca (Starbucks).

Interpretacion y seleccion de reactivos

Se utilizé como base el conjunto inicial de 40 reactivos utilizados por Vivek et al. (2014).
Después del proceso de depuracion, cada una de las 3 dimensiones quedaron con 6 reactivos
para una escala final de 18 reactivos en total. Este proceso de depuracién de reactivos se
llevo a cabo considerando aquellas afirmaciones cuyo sentido, una vez traducidas al espafol,
generan menos ambigiiedades y un mejor entendimiento. Se realiz6 una adaptacion al espafiol
enriquecida con aportaciones de tres expertos, cuyo perfil ha sido previamente descrito, para
elegir los términos més adecuados. Se realizaron las pruebas pertinentes a los dieciocho reac-
tivos bajo la premisa de que la escala final constarfa de un nimero menor de reactivos debido
al proceso normal de depuracion de una escala. Estos 18 reactivos se muestran en la Tabla 1.

Como se puede ver en la Tabla 1, los reactivos del instrumento estdn disefiados de tal
forma que permiten adaptarse a diferentes objetos de engagement, en este caso la categoria
del producto: café en taza, y una marca dentro de la categoria: Starbucks. Esta marca se
selecciond por ser una con un alto nivel de reconocimiento para los sujetos que participaron
en las pruebas. Dada la variedad de productos ofrecidos por esta marca y para poder hacer
una comparacién mas clara con la categoria de producto, se hizo la aclaracién, al momento
de aplicar el instrumento, de considerar solamente el consumo de un café tipo americano,
para evitar sesgos.
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Tabla 1
Escala de engagement del consumidor para el contexto mexicano. Reactivos seleccionados para la primera prueba
de campo
Dimensién Reactivos
Atencion consciente 1. Cualquier asunto relacionado con llama mi atencion.
2. Me gusta aprender sobre
3. Pongo mucha atencién a todo lo relacionado con
4. Me mantengo al tanto de novedades relacionadas con
5. capta mi atencién a menudo.
6. Siempre hay alguna novedad relacionada con
Participacion entusiasta 1. Dedico mucho de mi tiempo personal a
2. Me considero apasionado por
3. Mis dias no serian iguales sin
4. es una parte importante en mi vida.
5. Busco hacer espacios en mi agenda para dedicar a
6. Pierdo la noci6n del tiempo cuando

Conexion social . Me encanta con mis amigos.
. Disfruto més cuando estoy acompaiiado.
es mas divertido cuando hay mds gente conmigo que también lo hace.

1

2

3.

4. Me gusta que los demds vean qué tanto me gusta

5. Busco interactuar con personas a quienes también les gusta
6

. Hablo mucho con mis amigos sobre

Seleccion final de reactivos

Se realizé una primera prueba donde una muestra de n=60 sujetos respondieron a un cuestionario
que incluia los 18 reactivos. El tamafio de muestra es consistente con las recomendaciones
para desarrollo inicial de escalas (Johanson & Brooks, 2010). Los objetivos de esta primera
prueba fueron: (1) identificar posibles confusiones de significado para los sujetos; (2) discri-
minar si las dimensiones propuestas por Vivek et al. se replican en el contexto mexicano (esto
mediante un andlisis factorial confirmatorio); (3) identificar redundancias. El instrumento se
aplico a través de un cuestionario en linea, el cual se envié a los n=60 sujetos. Para la parti-
cipacion de estos sujetos, se verificé que cumplieran con ciertas caracteristicas clave para el
estudio: (1) ser consumidores de café en taza, (2) ser mayores de edad y (3) conocer la marca
Starbucks. Otra caracteristica importante de la muestra es que los sujetos se seleccionaron a
través de un muestreo no-aleatorio por juicio, pero, verificando cierta homogeneidad. De tal
forma, los respondientes fueron seleccionados dentro de un nivel socioeconémico medio y
medio-alto. Este segmento tiende a ser consistente con el mercado meta de la marca selec-
cionada (Starbucks). Los reactivos fueron asociados a una escala de Likert de 5 puntos que
va de “totalmente de acuerdo” a “totalmente en desacuerdo”.
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La Tabla 2 muestra los resultados de la prueba de validez por convergencia y discrimi-
nacién mediante un andlisis factorial confirmatorio (con rotacién) para el nivel de producto
(café en taza). De forma similar, la Tabla 3 muestra estos resultados al nivel de marca (Star-
bucks). Aunque, como se ird viendo, en este trabajo se utilizan métodos estadisticos de tipo
paramétrico (ej. andlisis factorial, regresion), y las variables utilizadas son de tipo ordinal/
discreto, existen evidencias de que los métodos paramétricos lineales consistentemente ge-
neran resultados confiables a pesar de que existan ciertas violaciones a los supuestos de lo
paramétrico como pueden ser la normalidad de los datos y el nivel de medicion (Norman,
2010). Estos andlisis tienden a confirmar la tridimensionalidad propuesta por el instrumento
original, donde los reactivos y sus cargas factoriales se agrupan de manera congruente con
la dimension a la que originalmente pertenecen.

Tabla 2

Primera prueba de campo. Andlisis factorial confirmatorio, nivel producto

Componentes

Reactivos Dimensién 1 2 3
Mis dias no serfan iguales sin tomar café. PE3 0.899
Tomar café es una parte importante en mi vida. PE4 0.884
Busco hacer espacios en mi agenda para dedicar a tomar café. PE5 0.82
Me gusta que los demds vean qué tanto me gusta tomar café. Cs4 0.781
Dedico mucho de mi tiempo personal a tomar café. PE1 0.757
Hablo mucho con mis amigos sobre asuntos relacionados a tomar café. CS6 0.711
Pierdo la nocién del tiempo cuando tomo café. PE6 0.616
Busco interactuar con personas a quienes también les gusta tomar café. CS5 0.614
Me considero apasionado por tomar café. PE2
Disfruto mds tomar café cuando estoy acompaiiado. CS2 0.926
Tomar café es mds divertido cuando hay mas gente conmigo que
también. CS3 0.878
Me encanta tomar café con mis amigos. CS1 0.623
Me gusta aprender cosas relacionadas con tomar café. AC2 0.944
Me mantengo al tanto de novedades relacionadas con tomar café. AC4 0.93
Pongo mucha atencién a todo lo relacionado con tomar café. AC3 0.924
Siempre hay alguna novedad sobre cémo tomar café. AC6 0.684
Cualquier asunto relacionado con tomar café 1lama mi atencién ACl1 0.654
Tomar café capta mi atencién a menudo. ACS 0.630

Nota: Andlisis factorial confirmatorio con rotacién oblimin usando componentes principales. Escala 1 (totalmente
en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). AC= Atencidén consciente, PE=Participacion entusiasta, CS=Conexién
social. Se omiten cargas factoriales por debajo de 0.5

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 3

Primera prueba de campo. Analisis factorial Confirmatorio, nivel marca

Componentes

Reactivos Dimensién 1 2 3
Me gusta aprender sobre Starbucks. AC2 0.962
Pongo mucha atencién a todo lo relacionado con Starbucks. AC3 0913
Starbucks capta mi atencién a menudo. ACS 0.834
Me mantengo al tanto de novedades relacionadas con Starbucks. AC4 0.831
Cualquier asunto relacionado con Starbucks 1lama mi atencién. AC1 0.830
Siempre hay alguna novedad relacionada con Starbucks. AC6 0.674
Starbucks es una parte importante en mi vida. PE4 -0.972
Mis dias no serfan iguales sin ir a Starbucks. PE3 -0.926
Busco hacer espacios en mi agenda para ir a Starbucks. PE5 -0.833
Me gusta que los demds vean qué tanto me gusta Starbucks. CS4 -0.783
Dedico mucho de mi tiempo personal a Starbucks. PE1 -0.779
Pierdo la nocién del tiempo cuando voy a Starbucks. PE6 -0.757
Hablo mucho con mis amigos sobre Starbucks. CS6 -0.731
Busco interactuar con personas a quien también les guste
Starbucks. CS5
Me considero apasionado por Starbucks. PE2
Disfruto mds Starbucks cuando estoy acompaiiado. CS2 0.870
Starbucks es mds divertido cuando hay mds gente conmigo que... CS3 0.826
Me encanta ir a Starbucks con mis amigos. CS1

Nota: Andlisis factorial confirmatorio con rotacién oblimin usando componentes principales. Escala 1 (totalmente
en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). AC= Atencién consciente, PE=Participacion entusiasta, CS=Conexién
social. Se omiten cargas factoriales por debajo de 0.5

Fuente: elaboracién propia
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Segunda prueba y validacion de escala

Considerando los resultados del andlisis factorial, se eliminaron los reactivos con las cargas
factoriales mds bajas y aquellos que no contribuian a la explicacién del factor correspon-
diente a la dimensién que la revision de literatura indicaba. Para mantener el balance del
instrumento, se agregaron dos nuevos reactivos a la dimensién de conexidn social. La Tabla
4 muestra los reactivos seleccionados para la segunda prueba de campo. Los reactivos selec-
cionados se utilizaron para elaborar un nuevo instrumento, el cual se aplicé bajo las mismas
condiciones de la primera prueba de campo, a 60 personas con las mismas caracteristicas
descritas anteriormente.

Tabla 4

Escala de engagement del consumidor para el contexto mexicano

Dimension Reactivos

1. Me gusta aprender sobre
Atencién consciente 2. Pongo mucha atencién a todo lo relacionado con

. Me mantengo al tanto de novedades relacionadas con

AW

capta mi atencién a menudo.

—

. Dedico mucho de mi tiempo personal a
Participacién . Mis dias no serian iguales sin

entusiasta es una parte importante en mi vida.

. Busco hacer espacios en mi agenda para dedicar a

. Disfruto mds cuando estoy acompaiiado.

es mds divertido cuando hay mds gente conmigo que también lo hace.

Conexidn social . .
es algo que comparto con mis amigos.

2w =

es una buena manera de convivir con familia y amigos.

Fuente: elaboracion propia

Una vez aplicada la segunda prueba de campo, se realiz6 nuevamente un andlisis de
validez por convergencia y discriminacién mediante un andlisis factorial con rotacion. Estos
resultados se muestran en la Tabla 5 para el nivel producto, y en la Tabla 6 para el nivel marca.
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Tabla 5

Segunda prueba de campo. Andlisis factorial Confirmatorio, nivel producto

Componentes
Reactivos Dimensién 1 2 3
Pongo mucha atencién a todo lo relacionado con tomar café. P_AC2 0.925
Me gusta aprender sobre café. P_ACI 0.901
El café capta mi atencién a menudo. P_AC4 0.861
Me mantengo al tanto de las novedades relacionadas con el
café. P_AC3 0.799
Disfruto mds tomar café cuando estoy acompafiado. P_CSI1 0.966
Tomar café es mds divertido cuando estoy con gente que
también... P_CS2 0.944
Tomar café es algo que comparto con mis amigos. P_CS3 0.774
Tomar café es una buena manera de convivir con familia y
amigos. P_CS4 0.691
Mis dias no serian iguales sin tomar café. P_PE2 0.989
Tomar café es una parte importante en mi vida. P_PE3 0.871
Busco hacer espacios en mi agenda para dedicar a tomar café. P_PE4 0.711
Dedico mucho de mi tiempo personal a tomar café. P_PEl 0.612

Nota: Analisis factorial confirmatorio con rotacién oblimin. Escala 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de
acuerdo). AC= Atencion consciente, PE=Participacion entusiasta, CS=Conexién social. Se omiten cargas factoriales
por debajo de 0.5

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 6

Segunda prueba de campo. Andlisis factorial Confirmatorio, nivel marca

Componentes

Reactivos Dimensién 1 2 3
Me gusta aprender sobre Starbucks. M_ACI1 0.855
Pongo mucha atencién a todo lo relacionado con Starbucks. M_AC2 0.845
Starbucks capta mi atencién a menudo. M_AC4 0.814
Me mantengo al tanto de las novedades relacionadas con Starbucks. M_AC3 0.805
Disfruto mas Starbucks cuando estoy acompaiiado. M_CS1 0.924
Starbucks es mds divertido cuando estoy con gente que también le
gusta... M_CS2 0.869
Starbucks es algo que comparto con mis amigos. M_CS3 0.764
Starbucks es una buena manera de convivir con familia y amigos. M_CS4 0.578
Starbucks es una parte importante en mi vida. M_PE3 0.943
Busco hacer espacios en mi agenda para dedicar a Starbucks. M_PE4 0.924
Mis dias no serian iguales sin ir a Starbucks. M_PE2 0.898
Dedico mucho de mi tiempo personal a Starbucks. M_PE1 0.531

Nota: Andlisis factorial confirmatorio con rotacién oblimin, forzada a 3 factores. Escala 1 (totalmente en desacuerdo)
a 5 (totalmente de acuerdo). AC= Atencion consciente, PE=Participacion entusiasta, CS=Conexién social. Se omiten
cargas factoriales por debajo de 0.5

Fuente: elaboracion propia

A través del andlisis factorial fue posible establecer la validez del instrumento al verificarse
la convergencia de los reactivos en tres factores en ambos niveles (producto y marca): aten-
cién consciente, participacion entusiasta y conexién social. En cuanto al ajuste del modelo,
la prueba KMO arroj6 un indicador de .809 para nivel producto y .861 en el nivel marca. Asi
mismo, los modelos para ambos niveles resultaron significativos en la prueba de Bartlett.
Esto tiende a indicar que el modelo explica adecuadamente a las variables observadas. Por
otro lado, la consistencia interna se muestra a través de los coeficientes alfa de Cronbach
(Tabla 7), los cuales muestran niveles de confiabilidad que se pueden considerar altamente
aceptables (Gliem & Gliem, 2003).
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Tabla 7

Segunda prueba de campo. Andlisis de consistencia interna: Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach
Dimensién Niuimero de reactivos Producto: Café Marca: Starbucks
Atencion Consciente 4 0.927 0.929
Pariticipacién Entusiasta 4 0916 0.938
Conexidn Social 4 0.899 0.904
Escala Engagement 12 0918 0.938

Fuente: elaboracién propia

Validez predictiva

Dado que se ha establecido previamente que tiende a existir una asociacion entre el engage-
ment hacia la marca con la lealtad de marca, asi como con la satisfaccion del cliente (Holle-
beek, 2011, b), se incluyeron dentro de esta segunda prueba tres reactivos para la medicién
de indicadores de cada uno de estos dos constructos (Oliver, 1999). Asi, se llevaron a cabo
pruebas de validez predictiva de la escala. Los reactivos utilizados y los resultados del andlisis
factorial para cada uno (lealtad de marca y satisfaccidn del cliente) se muestran en la Tabla 8.

Tabla 8

Andlisis factorial de variables dependientes: Lealtad y Satisfaccion

% Varianza Alfa de

explicada Cronbach
La préxima vez que compre café, serd Starbucks.
LEALTAD Recomendaria el café de Starbucks a un amigo. 78.7 0.85
Volveria a tomar café de Starbucks
El café de Starbucks cumple con mis expectativas.
SATISFACCION Me gusta el café de Starbucks. 91.06 0.95

El café de Starbucks me da lo que me gusta de un café.

Meétodo de extraccién: Componentes principales

Fuente: elaboracion propia
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Los reactivos para lealtad de marca y para satisfaccién fueron sometidos en sendos ana-
lisis factoriales para corroborar su validez de convergencia. Posteriormente, se utilizaron los
puntajes factoriales de cada uno como variables (latentes) dependientes en las pruebas de
validez predictiva. De tal forma, con estas dos variables latentes, se elaboraron dos modelos
de regresion donde las variables independientes fueron los puntajes factoriales de los com-
ponentes en los que convergieron los reactivos de engagement. A diferencia de los andlisis
factoriales anteriores, estos puntajes factoriales se obtuvieron con rotacién varimax. Esta, es un
tipo de rotacion de tipo ortogonal para evitar problemas de multicolinealidad de las variables
independientes en los modelos de causalidad (como los de regresion). Los resultados de los
modelos de regresion se muestran en la Tabla 9.

Tabla 9

Modelos de regresion. Efectos de las dimensiones en la lealtad

Coeficientes

Variable dependiente Variable independiente estandarizados R RA2 F
Atencion Consciente 0.589%%* 077 059 269%*
Modelo 1 LEALTAD Participacion Entusiasta 0.28%**
Conexién Social 0.407%%*
Atencion Consciente 0.483%%* 0.65 043 14.1%*
Modelo 2 SATISFACCION Participacién Entusiasta 0.149
Conexién Social 0.418%%*

n=60 ** Significancia inferior a .01

Fuente: elaboracion propia

El modelo obtenido para lealtad de marca confirma los resultados obtenidos en estudios
previos donde se propone a este constructo como una consecuencia del engagement. La lealtad
de marca ha sido propuesta como una consecuencia de compra repetida y otros comportamientos
derivados de un proceso de engagement hacia una determinada marca (Bowden, 2009). El
modelo obtenido sostiene la relevancia de las tres dimensiones propuestas (variables indepen-
dientes) para explicar la lealtad hacia la marca Starbucks al tener coeficientes significativos.
En el caso del modelo para la variable satisfaccion, la dimensioén de participacidn entusiasta
(variable independiente) resulté ser no significativa. Esto puede sugerir la necesidad de revisar
los modelos en los que se vincula el engagement con la satisfaccion, particularmente en la
dimensién de participacion entusiasta. De igual manera, podria explorarse la relevancia de
cada una de las dimensiones en categorias de producto diferentes ya que, si bien se ha co-
rroborado que se conservan las tres dimensiones en contextos diferente, su relevancia puede
tender a diferir en cada uno de ellos.
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Contrastacion de hipotesis: diferenciando entre producto y marca

Poner a prueba la escala en un contexto de categoria de producto y en un contexto de marca
sirve para argumentar la validez multi-objeto del instrumento. En el presente estudio, al
analizar el constructo en dos niveles (producto y marca), se busca ademds de confirmar la
validez de la escala en distintos contextos, proponer trabajos de investigacién que profun-
dicen sobre las implicaciones de distintos grados de engagement en ambos niveles. Resulta
interesante encontrar que un sujeto pueda presentar distintos grados de engagement hacia una
categoria de producto y hacia una marca dentro de esta categoria, tal como lo demuestran las
diferencias significativas de las medias entre ambos niveles probados (producto y marca) para
cada uno de los reactivos como se observa en la Tabla 10. En estas pruebas, en las cuales se
utiliza valor promedio del grado de acuerdo para cada reactivo, se evidencia que un mismo
individuo puede presentar un grado de engagement mds alto para una categoria que para una
marca en especifico. Esta dualidad de observar distintos niveles de engagement entre dos
objetos distintos, pero relacionados, ha sido estudiada previamente donde se encontraron
diferentes niveles de engagement entre una marca y una comunidad de marca en un contexto
de internet (Dessart et al., 2016).

La dualidad descrita previamente resalta la importancia de contar con escalas que reconoz-
can y analicen estas variaciones en el engagement para distintos objetos (Dessart et al., 2016).
Si bien el constructo se define como multidimensional, el hecho de que los valores de cada
una de estas dimensiones pueden ser distinta para un mismo consumidor en distintos niveles
de andlisis, presenta oportunidades relevantes para futuras investigaciones. Por ejemplo, el
entender como el engagement hacia diferentes objetos puede tener efecto en comportamientos
como la eleccion y preferencia de marca y como cada una de las dimensiones tiene un efecto
distinto para estos comportamientos, puede generar estrategias de mercadotecnia mejor en-
focadas y mds efectivas. Los hallazgos del presente estudio plantean también la posibilidad
de establecer un indicador de comparacidn entre marcas, tomando como centro de referencia
el nivel de engagement para la categoria de producto.

Para continuar con el andlisis de las diferencias estadisticas entre el engagement hacia la
categoria de producto y hacia la marca, adicionalmente se realiz6 un andlisis factorial con
rotacion varimax forzado a 2 factores. Se obtiene un valor de 0.78 en el coeficiente KMO y
un resultado significativo en la prueba de esfericidad de Bartlett. Estos resultados indican que
los dos factores obtenidos representan de forma adecuada a las variables observadas intro-
ducidas en el andlisis. En la Tabla 11, se puede ver como los reactivos del engagement hacia
la categoria de producto obtienen cargas factoriales altas en un factor distinto al factor en el
cual los reactivos del engagement hacia la marca obtienen cargas altas. Dado que la rotacion
varimax asegura la correlacion cero entre los factores resultantes, se sustenta con claridad la
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separacion estadistica entre los dos tipos de indicadores. Asi, con los datos mostrados en la
Tabla 10 y en la Tabla 11, se ofrece evidencia de la separacion del engagement producto/marca
tanto con las variables observadas como con variables latentes. De tal forma, los resultados
del estudio proporcionan evidencia que tiende a sustentar las hipdtesis planteadas tanto para
la separacion del engagement total entre la categoria de producto y una marca dentro de esa
misma categoria (H1), como la separacién de cada una de las dimensiones del engagement
(atencién consciente, participacidn entusiasta conexidn social) entre la categoria de producto
y una marca dentro de esa categoria (H2, H2a, H2b y H2c).

Tabla 10

Prueba de diferencias de medias niveles producto y marca

Producto: Marca:

Dimensién Reactivos Café Starbucks
Media Media t Z

Me gusta aprender sobre . 3.72 2.05 8.3%*  _5.565%*
Pongo mucha atencion a todo lo relacionado con -5.064%*

Atencion - . 323 1.87 6.6%*
Consciente  Me mantengo al tanto de novedades relacionadas -3.967%*

con . 2.62 1.80 4.6%*
capta mi atencién a menudo. 3.18 2.10 S5.1%% 4278
Dedico mucho de mi tiempo personal a -4.231%*

2.55 1.55 5.0%%*
Participacién Mis dias no serfan iguales sin . 3.22 1.32 8.3%*k 5 555%*
entusiasta es una parte importante en mi vida. 3.17 1.28 8.6%*  -5.492%%*
Busco hacer espacios en mi agenda para dedicar -4.765%*

a 2.63 1.33 6.3%%*
Disfruto mas cuando estoy -4.644%%*

acompaifiado. 3.55 227 5.9%%*

es mds divertido cuando hay mds

Conexién gente conmigo que también lo hace. 342 200 b4 47997
social es algo que comparto con mis -5.013%*

amigos. 3.17 1.85 6.6%*
es una buena manera de convivir 367 193 T 5 303

con familia y amigos.

n= 60 Prueba de comparacion de medias pareadas, **Prueba t con nivel de significancia a .01 o menor.
t= prueba t de diferencia de medias. Z= prueba de diferencia de rangos de Wilcoxon.

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 11

Andlisis factorial confirmatorio. Separacion entre engagement hacia el producto y hacia la marca

Componente
1 2
Pongo mucha atencién a todo lo relacionado con Starbucks. 0.883
Dedico mucho de mi tiempo personal a Starbucks. 0.863
Mis dias no serfan iguales sin ir a Starbucks. 0.837
Starbucks es una parte importante en mi vida. 0.825
Starbucks capta mi atencién a menudo. 0.821
Me gusta aprender sobre Starbucks. 0.814
Me mantengo al tanto de las novedades relacionadas con Starbucks. 0.807
Starbucks es una buena manera de convivir con familia y amigos. 0.802
Busco hacer espacios en mi agenda para dedicar a Starbucks. 0.789
Starbucks es mds divertido cuando estoy con gente que también le gusta Starbucks. 0.747
Starbucks es algo que comparto con mis amigos. 0.712
Disfruto mas Starbucks cuando estoy acompaiiado. 0.586
El café capta mi atencién a menudo. 0.836
Pongo mucha atencion a todo lo relacionado con el café. 0.815
Me mantengo al tanto de las novedades relacionadas con el café. 0.809
Dedico mucho de mi tiempo personal a tomar café. 0.806
Tomar café es una parte importante en mi vida. 0.801
Busco hacer espacios en mi agenda para dedicar a tomar café. 0.745
Tomar café es algo que comparto con mis amigos. 0.734
Me gusta aprender sobre café. 0.723
Mis dias no serfan iguales sin tomar café. 0.703
Tomar café es una buena manera de convivir con familia y amigos. 0.621
Tomar café es mds divertido cuando estoy con gente que también lo hace. 0.573
Disfruto mds tomar café cuando estoy acompafiado. 0.540

Nota: Andlisis factorial confirmatorio con rotacién varimax. Se omiten cargas por debajo de 0.5

Fuente: elaboracién propia

Conclusiones

La distincién del engagement hacia un producto y hacia una marca podria ser una herramienta

valiosa para el establecimiento de estrategias de mercadotecnia efectivas. Si bien es necesario

analizar mds profundamente las diferencias entre los niveles de las tres dimensiones y entre

ambos niveles de andlisis, el poder identificar que existe una diferencia es un primer paso
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hacia un entendimiento mds profundo de este concepto. Al tener este entendimiento de las
diferencias, podria contarse con un instrumento util de comparacion entre distintos oferentes
en una misma categoria de producto ya que un engagement mds elevado podria ser el reflejo
de un valor agregado que es percibido mds claramente por el consumidor. Como los resultados
indican, en este caso se encontr6 que el nivel de engagement en cada una de las dimensiones
es superior hacia la marca (Starbucks) utilizada en este estudio que hacia la categoria del
producto (café en taza). Esto permite sugerir que la marca puede ser un elemento que puede
transferir valor hacia la categoria de producto amparada al permitir un incremento en el nivel
total de engagement en el proceso de eleccidon de compra.

Por otro lado, el engagement de una categoria podria ser un indicador importante de
referencia y distincion para las marcas que logran superar ese nivel y aquellas que no logran
alcanzarlo. Investigaciones futuras podrian incluir esta relacién entre valor percibido y en-
gagement, asi como el impacto que generan distintas acciones de comunicacién, innovacion,
educacion al consumidor, etc. en este indicador. Se ha remarcado la necesidad de estudios
futuros dirigidos hacia la comprensién de las diferencias de engagement hacia diferentes
objetos focales (i.e. categoria de producto, marca) y sus implicaciones (Dessart et al., 2016).
El presente estudio presenta una primera aproximacion a la distincién del engagement hacia
distintos objetos, particularmente entre aquellos que tendrian relevancia para estrategias de
branding (el término en inglés es aceptado en la literatura como el proceso de creacién y
desarrollo de valor de marca) y comunicacion. En este caso, se ha ofrecido evidencia de la
diferencia entre el nivel de engagement hacia una categoria de producto y aquel hacia una
marca en particular dentro de tal categoria.

En este estudio se han presentado evidencias para ofrecer un instrumento que puede servir
para medir el grado de engagement de un consumidor hacia algin objeto. Las pruebas de
confiabilidad y validez reportadas en general tienden a sugerir que los reactivos propuestos
son ttiles como indicadores de sus dimensiones en un contexto mexicano. Adicionalmen-
te, con base en los resultados obtenidos, se encontré que el engagement puede ser distinto
para distintos niveles de objetos en marketing (nivel categoria de producto y nivel marca).
A través de la generacion de un instrumento que ha dado ciertas evidencias de ser valido y
confiable para el contexto mexicano, se presenta la posibilidad de poder continuar la linea de
investigacion sobre engagement. Futuros estudios podrian incluir el desarrollar la capacidad
de generalizacion del instrumento hacia otras categorias de producto. Habiendo definido la
validez predictiva de la escala, podrian explorarse modelos para un andlisis mds profundo
de los antecedentes y consecuencias del engagement. Adicionalmente, la exploracién de
niveles distintos de engagement entre distintos tipos de consumidores podria ser la base para
identificar una segmentacién de mercado alternativa.

La investigacidn del engagement en categorias de servicios podria requerir una reeva-
luacién y adaptacion del instrumento que constituirfa también un enfoque relevante para el
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ambito del marketing. Las limitaciones de la adaptacion de la escala incluyen la particula-
ridad de la categoria de producto utilizada (café en taza). Una limitacion adicional radica
en que la muestra pertenece a consumidores de zonas urbanas del centro de México, lo cual
podria también reflejar cierto sesgo. Futuros estudios podrian incluir muestras segmentadas
con distintos perfiles de preferencias, zonas geograficas, habitos de consumo, conocimiento
de la categoria y/o consumo especifico de ciertas marcas. Adicionalmente, el engagement
hacia el café pudiera diferir dado dos mercados distintos: por un lado, tratarse de un producto
tradicional en un mercado de consumo masivo, pero por otro, tratarse de un producto en un
mercado con una tendencia reciente a la sofisticacién (Carvalho et al., 2016).
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