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RESUMEN

En este trabajo se conceptuan las redes sociales como contextos mas amplios que
las comunidades virtuales de marca, con mucha mas flexibilidad en términos de
formacién de la red. Se propone un marco conceptual de estudio de las redes
sociales que toma como modelo de partida el modelo de comunidad de marca de
Algesheimer et al. (2005), y se extiende este modelo proponiendo antecedentes de
la identificacion con la red social (grado de vinculacion con la red, entretenimiento
con la red, reconocimiento social y utilidad percibida en la red) y consecuentes del
compromiso con la red social (boca-oido electrénico y comportamiento hacia la
marca). El modelo planteado se contrasta empiricamente para los jovenes
universitarios de una ciudad espariola y sus resultados revelan interesantes
implicaciones para la gestién, como el papel clave del entretenimiento en la
identificacion del usuario con su red social y consecuentemente en su compromiso
con la red y en la respuesta posterior a actividades promocionales de la marca en
la red social.
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1. Introduccion

Académicos y profesionales del marketing estan cada vez mas interesados en entender,
organizar y gestionar las redes sociales (RS) para la promocion de sus marcas. Las RS son
servicios que ofrecen paginas web que permiten a los individuos elaborar un perfil publico en
un entorno de conexiones multiples, y configurar una lista de “contactos” con otros usuarios con
los que pueden estar conectados para compartir informacion. Ademas, los usuarios registrados
pueden consultar sus listas de contactos y las de otros usuarios que tienen agregados a su perfil
dentro de la red social (Boyd y Ellison, 2008). En el afio 2008, el 74.6% de los 282.7 millones
de usuarios europeos de Internet mayores de 15 afios visitaron una red social en casa o en el
trabajo, lo que representa un incremento del 13.7% respecto al afio anterior. El gasto publicitario
en redes sociales a nivel mundial ascendi6 a 2.2 billones de ddlares en el afio 2009, y se espera
que alcance los 3.49 billones de dolares en el ano 2013 (eMarketer, 2009). Estos datos
evidencian la necesidad de investigar y entender este fendomeno a nivel tedrico y empirico
(Marketing Science Institute, 2008).

En respuesta a esta necesidad, este trabajo pretende analizar las RS como un canal de
comunicacion de marca. En concreto, se plantean dos objetivos principales. El primero,
entender el proceso basico de adopcidn y uso de las RS. Se trata de conceptuar las RS como una
extension de la comunidad de marca y se plantea un interrogante sobre como el grado de
vinculacion de los usuarios, su identificacion y el compromiso con la red, afectan al intercambio
de informacién y a la relacidon del usuario con la marca. El segundo, aportar evidencia sobre el
papel de las RS como canales de comunicacion boca-oido electronico (e-BO) (Trusov et al.,
2009). Para hacer esto, el trabajo se centra en dos conceptos, el grado de vinculacién entre los
usuarios y el comportamiento hacia la marca, que se proponen, respectivamente, como
antecedente y consecuente de la formacion de comunidad de RS. A continuacion, se realiza una
investigacion empirica en Espaiia, el segundo pais europeo en el uso de las RS después de Reino
Unido (comScore, 2009), que permite contrastar las hipotesis planteadas en este trabajo en un
contexto relevante.

Este trabajo tiene importantes contribuciones a la literatura. En primer lugar, pese a que las
redes tienen un uso creciente como medios promocionales, existe insuficiente investigacion
académica que analice su funcion principal como herramientas de comunicacion e-BO. Hasta la
fecha, la investigacion sobre RS ha sido exploratoria y ha estado limitada al analisis de las
caracteristicas de los usuarios, motivaciones y privacidad (Gangadharbatla, 2008; Hargittai,
2007; Kim y Yun, 2007; Lewis et al., 2008; Peluchette et al., 2008; Raacke y Bonds-Raack,
2008; Subrahmanyam et al., 2008), aunque se ha insistido en la necesidad de investigar con
mayor profundidad este fendmeno (Marketing Science Institute, 2008).

En este trabajo se propone un marco conceptual amplio de las RS en un contexto causa-efecto.
Se adopta y extiende el modelo de Algesheimer et al. (2005) sobre la influencia social de la
comunidad de marca. Concretamente, se conceptlian las redes sociales de forma mas amplia que
las comunidades virtuales de marca, con mucha mas flexibilidad en términos de formacion de la
red. La conexion entre comunidad de marca y RS no ha sido abordada hasta el momento en la
literatura académica, pero puede ser una extension loégica y tedricamente justificable. Con
respecto a las implicaciones para la gestion, los resultados de este trabajo ponen de manifiesto
implicaciones de gran interés para los profesionales del marketing online. Como previamente se
ha descrito, el gasto online en RS como medio publicitario se ha disparado en los ultimos afios,
si bien, tal inversion se ha guiado a menudo por la intuiciéon o ha estado basada en una creencia
popular. Este estudio podria servir como un paso inicial para comprender el fenomeno de las
RS.

En el siguiente apartado, se desarrolla brevemente la investigaciéon académica sobre RS,
posteriormente se establece el marco teorico del trabajo. A continuacion se explica la
metodologia, los resultados del modelo estimado y el contraste de hipotesis. Finalmente se
desarrollan las implicaciones tedricas y de gestion que se derivan de la investigacion realizada y
se reconocen las limitaciones del trabajo.
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2. Revision de la literatura académica

Pese al interés creciente de académicos y profesionales del marketing, la investigacion sobre RS
esta todavia muy poco desarrollada. Los primeros trabajos se centraron en los aspectos mas
cualitativos de las redes sociales, fundamentalmente en la naturaleza y los tipos de relaciones en
la red (Hargittai, 2007; Kim y Yun, 2007). En uno de los trabajos pioneros sobre las
motivaciones de los usuarios de RS, Gangadharbatla (2008) planteaba el interrogante de por qué
los estudiantes universitarios se registraban y participaban en las RS, y encontré que la
confianza en la eficacia de Internet, la necesidad de pertenencia a un grupo y la autoestima
colectiva tenian, todas ellas, una influencia positiva en la actitud hacia las RS. Asimismo,
Raacke y Bonds-Raack (2008) evaluaron el uso y la satisfaccion de los estudiantes con las RS.
Sus resultados indicaron que la inmensa mayoria de los encuestados pasaban una importante
parte del dia conectados a las RS para hacer nuevos amigos y encontrar viejos amigos, un
resultado consistente con el obtenido en otras investigaciones (e.g., Subrahmanyam et al.,
2008). Si bien, no encontraron diferencias significativas entre hombres y mujeres en el uso y la
satisfaccion con las RS. Por el contrario, en su investigacion sobre el uso y las actitudes de los
estudiantes con las RS, Peluchette et al. (2008) encontraron diferencias significativas por sexo
con respecto al tipo de informacion compartida y a la incomodidad experimentada por el hecho
de que las empresas pudieran ver su informacion personal. Lewis et al. (2008) exploraron la
preocupacion creciente de los usuarios por la privacidad. Sus resultados indicaban la
probabilidad de que los estudiantes y adolescentes crearan perfiles privados, en contraposicion a
los perfiles publicos, debido a influencias sociales (e.g. porque sus compaieros lo tienen) y a
incentivos personales (e.g. para proteger su musica favorita).

3. Marco tedrico

En la figura 1 se muestra el modelo de relaciones propuesto. Este modelo esta compuesto por
tres bloques principales. El primer bloque esta basado en los constructos centrales del modelo
de comunidad de marca de Algesheimer et al. (2005). El segundo y tercer bloque constituyen
nuestra extension teorica del modelo y representan, respectivamente, los antecedentes de la
identificacion de marca (grado de vinculacion, entretenimiento con la red, reconocimiento social
y utilidad percibida en la red) y las consecuencias del compromiso con la red social (boca-oido
electronico y comportamiento hacia la marca). En los siguientes apartados se explica cada
bloque y su racionalidad tedrica.

FIGURA 1
Modelo de relaciones propuesto

Blogue 2: Propuesta sobre Bloque 1: modelo de Dloque 3: Propuesia sobre
los antecedentes de la connumidad de marca de las comsecuencias de la
comumnidad de marca Alpesheimer et al. (2005) comunidad de marca




3.1. Modelo de comunidad de marca de Algesheimer et al.”s (2005)

Uno de los principales objetivos de este trabajo es comprender el mecanismo basico de
influencia social que actiia en las RS. Con este proposito, en este trabajo se adopta y se extiende
el modelo de comunidad de marca de Algesheimer et al.'s (2005), que estd originariamente
basado en la literatura de comunidades de marca (e.g., McAlexander et al., 2002; Muniz y
O’Guinn, 2001), identificacion social (e.g., Bhattacharya y Sen 2003), e interacciones entre
grupos de consumidores (e.g., Dholakia et al., 2004). La principal propuesta del modelo de
Algesheimer et al.es que la relacion del consumidor con la marca se establece en base a la
identificacion con la comunidad de marca, la cual afecta al compromiso del usuario con la
comunidad. La identificacion con la comunidad de marca se puede definir como “la fortaleza de
la relacion que existe entre el consumidor y la comunidad de marca...de la que la persona se
considera miembro”. (p. 20). El compromiso con la comunidad de marca se refiere a “las
influencias positivas de identificarse con la comunidad de marca, que son definidas como las
motivaciones intrinsecas de interactuar y cooperar con los miembros de la comunidad” (p.21).
Cuanto mas fuerte es el compromiso de los usuarios con la comunidad, mas probable es que los
usuarios se ayuden unos a otros, participen en actividades conjuntas, y de esa forma actien en la
comunidad porque lo desean “de modo que la comunidad se fortalece y eso aumenta su valor
para ellos mismos y para el resto de usuarios.” (p. 21). El modelo también propone que el
consumidor experimenta una presion social por el hecho de ser miembro de la comunidad, y
percibe menos libertad para actuar por voluntad propia. El concepto de presion social estd muy
relacionado con las normas subjetivas de Ajzen’s (1991) como elemento importante de la
actitud en las formulaciones tedricas del comportamiento, que puede consistir en conformidad
publica visible o en aceptacion privada de esas normas (e.g., Cialdini y Goldstein 2004).
Cuando la conformidad publica visible no estd acompafiada de aceptacion completa a nivel
privado, la persona experimenta presion social, que influye significativamente en su
comportamiento (Eagly y Chaiken, 1993). Esto provoca un rechazo hacia la comunidad o lo que
es lo mismo, percepciones negativas de la comunidad. A partir de estos constructos, se afiaden
al modelo nuevas condiciones, que explican las consecuencias comportamentales de la
comunidad de marca.

Se considera que el modelo de Algesheimer et al.(2005) constituye un marco teérico de partida
util en esta investigacion por dos razones. La primera, porque el principal objetivo de este
trabajo es explorar el papel de la las RS como herramientas de comunicacion de marca, aunque
las RS no se creen en base a una marca especifica. El interés de este trabajo esta en conocer
como los usuarios reaccionarian a la promocion de una marca comunicada por una empresa en
la RS. La segunda, porque parece existir una sinergia entre RS y comunidad de marca, y cada
vez mas empresas son propensas a aprovecharla. Mientras la conexion de la RS con la
comunidad de marca se puede producir en ambos sentidos, ha sido mas habitual que las
empresas utilicen las RS como herramienta de comunicacion y no a la inversa.

Siguiendo los argumentos previos, en este trabajo se propone que en la identificacion con la red
social es determinante el grado de vinculacion de los usuarios a la comunidad en la red, lo que a
su vez determina el grado de compromiso con la red social. Por ello se proponen las siguientes
hipotesis:

Hla: La identificacion con la red social afecta de forma positiva y significativa al compromiso
con la red social.

Hl1b: La identificacion con la red social afecta de forma positiva y significativa a la presion
social.

Hlc: La presion social afecta de forma positiva y significativa al compromiso con la red social.
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3.2. Antecedentes de la identificacion de marca

El objetivo de este trabajo es obtener un nuevo enfoque en la investigacion sobre RS desde la
perspectiva de e-BO. En esta linea, se analiza la literatura académica y se identifica un estudio
cualitativo que explora el comportamiento de la comunicaciéon e-BO en el contexto de
comunidades on-line (Brown et al., 2007). Los resultados de la investigacion de Brown et al.
(2007), a través de entrevistas en profundidad, revelan que el intercambio de informacion e-BO
puede ser considerado una red social on-line de interacciones entre usuarios, lugar de debate, y
opiniones personales, que estd influida principalmente por tres variables: el grado de
vinculacion, la identificacion y la credibilidad de la fuente. Las dos primeras variables seran
objeto de estudio en esta investigacion. La primera, el grado de vinculacion puede ser definido
como "la intensidad de la relacidon interactiva y personalizada entre un individuo y un sitio
web", la segunda, la identificacién, como "la congruencia entre los atributos psicologicos de un
usuario y el contenido del sitio web" (p. 10). Asi, a esta ultima variable es conceptualmente
similar a la identificacién con la RS, siendo el grado de vinculacion, su antecedente potencial.
De esta forma, se formula la H2a como sigue:

H2a: El grado de vinculacion afecta de forma directa y significativa a la identificacion con la
RS.

Ademas, se plantea que existe una serie de necesidades basicas que aumentan la intensidad de
esta relacion. Dholakia et al. (2004) sugiere la existencia de tres necesidades basicas para la
participacion en una comunidad virtual: utilidad percibida, reconocimiento social y
entretenimiento con la red. La utilidad percibida se define como "el valor obtenido de realizar
algin fin instrumental predeterminado” que incluye el intercambio de informacién mediante la
participacion en la comunidad virtual (Dholakia et al., 2004, p. 244). Este es un constructo
unico que combina el valor de la informacion y el valor instrumental del medio de
comunicacion (Flanagin y Metzger, 2001). La segunda necesidad, el reconocimiento social,
hace referencia a los "beneficios sociales obtenidos de establecer y mantener el contacto con
otras personas, tales como el apoyo social, la amistad e intimidad” (Dholakia et al. 2004, p.
244). Por ultimo, el entretenimiento con la red es una de las principales motivaciones del uso de
los medios on-line, y especialmente para el e-BO. Por ejemplo, Schiffman et al. (2003) y Bruner
y Kumar (2004), demostraron que el disfrute o la diversion contribuyen significativamente a la
aceptacion de Internet en el PC y en los dispositivos moviles por parte del consumidor. De esta
forma, es razonable pensar que los usuarios de las redes puedan necesitar reforzar sus relaciones
con otros miembros de su red para socializarse y mantener el contacto, con el fin de informarse
sobre las ultimas novedades y entretenerse (Brown et al., 2007). Por ello, se plantean las
siguientes hipdtesis:

H2b: El entretenimiento con la red afecta de forma positiva y significativa al grado de
vinculacion.

H2c: La utilidad percibida afecta de forma positiva y significativa al grado de vinculacion.

H2d: El reconocimiento social afecta de forma positiva y significativa al grado de vinculacion.

3.3. Consecuencias de la identificacién con la RS

Por ultimo, siguiendo los anteriores argumentos sobre el e-BO y para completar el modelo
teorico de investigacion, se agregan al modelo dos variables de comportamiento que son las
consecuencias del compromiso con la RS: la intencion de opinar sobre las redes sociales
mediante comunicacion e-BO, que a su vez afecta a la intencién de comportamiento hacia la
marca. Este ultimo caso se refiere especialmente a la distribucion de informacion publicitaria o
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producto, y por tanto, el contraste del modelo se realiza para el total de la muestra sin considerar
separadamente cada producto.

5. Resultados

En este trabajo se utiliza la metodologia de ecuaciones estructurales con el programa estadistico
AMOS 7.0 para contrastar empiricamente las relaciones propuestas en el modelo tedrico.

En primer lugar, el modelo estimado presenta un ajuste bastante bueno (Hair et. al., 1998). Pese
a que el estadistico X* (835.52, gl. 363) es estadisticamente significativo, el resto de indicadores
de bondad de ajuste esta al nivel de los valores recomendados por la literatura académica
especializada (Byrne, 2002). Asi, el indicador CFI alcanza un valor de 0.87, cercano al valor de
0.90 recomendado por Bentler y Bonnet (1980) y Bentler (1989). Lo mismo ocurre con el
indicador AGFI, cuyo valor es de 0.80, valor a partir del cual se considera que el ajuste es bueno
(Gefen et al., 2000). Por ultimo, el indicador RMSEA adopta un valor de 0.06, cercano al valor
de referencia de 0.05 propuesto por Hair et al. (1998).

En segundo lugar, el modelo estimado confirma la mayoria de las relaciones causales propuestas
en el modelo teérico (ver tabla 2 y figura 1). Unicamente, encontramos no significativas dos de
las tres relaciones propuestas en el bloque 2 “antecedentes de la comunidad de marca” como
explicativas del grado de vinculacion establecido para la RS (GV). Concretamente las referidas
al efecto del reconocimiento social (RES) y de la utilidad percibida de la red para distribuir
informacion (UP) -H2d y H2c, respectivamente-. So6lo el entretenimiento con la red (ER)
explica, y con elevada intensidad (0.50), el grado de vinculacion establecido para la red social
(GV) -H2b-.

Asimismo, conviene destacar la elevada relacion entre los tres bloques propuestos en el modelo
teorico. La relacion entre el bloque 2 “antecedentes de la comunidad de marca” y el bloque 1
“modelo de comunidad de marca de Algesheimer et al. (2005)” se produce de forma directa y
significativamente elevada (0.75) entre los constructos del grado de vinculacion (GV) e
identificacion con la red social (IRS) -H2a-. La relacion entre el bloque 2 y el bloque 3
“propuesta sobre las consecuencias de la comunidad de marca” se produce de forma directa y
significativa, aunque con menor intensidad, a través de dos relaciones: presion social (PS) y
boca oido electronico (e-BO) (0.17) y compromiso con la red social (CRS) y boca oido
electronico (e-BO) (0.33) -H3a-. La primera relacion obtenida, PS> e¢-BO, no se establece
como hipdétesis en el modelo propuesto, y resulta uno de los hallazgos de esta investigacion.
Finalmente, conviene destacar la fortaleza de la relacion (0.71) entre los dos constructos
representativos de las consecuencias de la comunidad de marca: boca oido electronico (e-BO) e
intencién de busqueda de informacion (IBI) -H3b-.

TABLA 2
Confirmacion de las hip6tesis del modelo propuesto

Relaci Nivel de ... .| Confirmacion
elaciones L; .o | Hipotesis S
significacion Hipotesis
Identificacion con la red social (IRS) = Compromiso con la red social
(CRS) 0.61 ok Hi, Si
Identificacién con la red social (IRS) = Presion social (PS) 0.20 0.01* Hyp Si
Presion social (PS)=> Compromiso con la red social (CRS) 0.35 HoHk Hi. Si
Grado de vinculacion (GV)-> Identificacién con la red social (IRS) 0.75 woHk H,, Si
Entretenimiento con la red (ER)-> Grado de vinculacion (GV) 0.50 wokk H,, Si
Utilidad percibida en la red (UP)-> Grado de vinculacién (GV) 0.03 0.66 (ns) Ho, No
Reconocimiento social (RES)=> Grado de vinculacion (GV) 0.13 0.12 (ns) Hoq No
Presion social (PS) = Boca-oido electrdnico (e-BO) 0.17 0.03* - --
Compromiso con la red social (CRS) = Boca-oido electronico (e-BO) 0.33 HxE Hs, Si
Boca —oido electrénico (e-BO) = Intencion de busqueda de informacion 0.71 HoHk H;, Si
>1B1)

L;: Estadisticos estandarizados




En tercer lugar, los resultados revelan una adecuada representacion de las variables observadas
en sus constructos, puesto que los coeficientes estandarizados de las variables observadas en sus
constructos adoptan valores elevados y estadisticamente significativos (ver tabla 3). Las
variables latentes utilizadas constituyen, por tanto, buenos indicadores de los conceptos que
representan. Asimismo, hemos comprobado la fiabilidad y validez de todas las variables latentes
utilizadas. En la practica totalidad de los casos, los estadisticos de fiabilidad (alpha de Cronbach
y fiabilidad compuesta) son superiores al valor minimo recomendado por Hair et al. (1998). En
la variable latente en que esto no se cumple (IRS), el valor es de 0.65, proximo a 0.70.
Asimismo, la varianza extraida, usada como indicador de validez, es superior al minimo
recomendado por Hair et al. (1998) y Hatcher (1994) de 0.50 en practicamente todos los casos.
Unicamente la variable CRS presenta un valor cercano, de 0.45.

En la tabla 3 se pueden observar, ademas, los valores medios y la desviacion tipica (D.T.) de
cada una de las variables utilizadas en el analisis.

TABLA 3
Indicadores de fiabilidad y validez
Variables! Media [D.T.| L; E; Alpha Fiabilidad | Varianza
Cronbach | compuesta | Extraida
(FC) (VE)

Entretenimiento con la red (ER)
vy 491 |1.44 | 0.86 | 0.26
A2 492 |1.50| 0.93 0.13 0.82 0.85 0.66
V3 419 | 1.71] 0.60 | 0.62
Utilidad percibida en la red (UP
Va. P ©o 3.44 | 1.49 0.77] 041

: 0.86 | 0.27 0.70 0.74 0.51
Vs. 3.82 | 1.39 081 081
\7 495 |1.34 ) ’
Reconocimiento social (RES)
\Z] 3.17 [ 1.80 | 0.77 0.41
Vg 292 [ 1.54 0.82 0.33 0.82 0.83 0.62
V. 376 | 1.68] 0.77 | 0.41
Grado de vinculacion (GV)
Vio: 4.15 | 1.55| 0.82 | 0.32
Vi1 432 |1.64| 087 | 0.25 0.78 0.79 0.57
Vio 487 |11.26| 0.53 | 0.72
Identificacion con la red social
(IRS)
Vi3 412 | 139 0.50 | 0.75 0.63 0.63 0.47
Vig 445 1150 0.84 | 0.30
Compromiso con la red social
(CRS)
Vis 344 |1.48| 0.73 | 0.46
Vig 2.63 [ 1.47] 0.73 0.46 0.68 0.70 0.44
Vi7 3.07 [ 1.53] 0.50 | 0.75
Presion social (PS)
Vig 212 11361 983 | 0.32 0.77
Vio 2.16 11391 986 | 0.26 0.79 0.56
Va0 229 | LAT| o051 | 0.74
Boca-oido electrénico (e-BO)
Va1 2.64 | 1.67| 0.62 | 0.62
Voo 2.61 | 1.68| 0.89 | 0.21
Va3 2.63 | 1.69| 0.89 | 0.21
Va4 2.81 | 1.82| 0.70 | 0.52 0.86 0.88 0.55
V5. 3.09 | 1.80| 0.71 0.50
Vs 342 | 1.89] 0.61 0.63
Intencion de basqueda de
informacion (1BI)
Va7 341 | 192 0.72 | 0.49
Vag 338 | 1.91| 0.70 | 0.52 0.73 0.73 0.48
Va9 3.08 | 1.83 ]| 0.66 | 0.56

' Una descripcion detallada de las preguntas que se utilizaron en el cuestionario para medir cada variable
se puede ver en el anexo.
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L;: Estadisticos estandarizados; E; = (1- R?): Varianza del error

FC= Ly :VE= L
(Z Li)2 + Y var(E;) 2L +ZV31(Ei)

6. Conclusiones

Los resultados del modelo de relacion estimado permiten afirmar que éste constituye un buen
marco de conceptualizacion de las redes sociales como canal de la creacion de marca.
Constituye una herramienta util para explicar el proceso de adopcion y uso de las redes sociales
y aporta evidencia empirica sobre el papel de las redes sociales como canal de comunicacion de
boca- oido electronico y de estimulo a la busqueda de informacioén sobre la marca.

En primer lugar, un antecedente fuerte de la identificacion de los usuarios con la RS es el grado
de fortaleza o de unidén que éstos tengan con los usuarios de la red. De tal forma, que si las
relaciones que mantienen en la red son intensas e importantes para el usuario, estos se sentiran
mas identificados con ella.

Para conseguir un alto grado de vinculacion y en consecuencia mayor identificacion con la red
social, los resultados de este trabajo identifican que el entretenimiento es la variable clave de la
identificacion. Una de las principales motivaciones de los usuarios analizados para el uso de las
RS es el entretenimiento y la diversion. Cuando las RS les cubran dichas motivaciones, y en la
medida que piensen que su uso es divertido y relajante, se sentirdn mas unidos y vinculados con
la red y en consecuencia mas identificados.

En contra de lo esperado, la distribucion de informacién util o el reconocimiento social como
fuente de informacion util y creativa, no contribuyen a la vinculaciéon entre usuarios y en
consecuencia a la identificacion con la RS. Por tanto, la clave para la obtencion de usuarios
identificados con la RS no es la utilidad ni el reconocimiento social, sino la diversion. Desde el
punto de vista de la gestion comercial es fundamental prestar mas informacion a la forma de
distribuir la informaciéon promocional de la marca. La informacion en forma de juego
publicitario, también llamado “advergame”, o la distribucién de informacién que evoque
diversion puede ser mucho mas eficaz que la promocion informativa.

Los resultados de esta investigacion permiten también contrastar la validez del modelo de
Algesheimer et al. (2005) en el contexto de uso de RS en Espafia. De esa forma, la
identificacion de los usuarios con la red afecta de forma positiva al compromiso y a la presion
social para aceptar las normas de conducta de la red. Por tanto, a medida que los usuarios se
encuentran mas identificados son mas proclives a aceptar las normas de conducta de lared y a
comprometerse con ella.

En esta investigacion también se contrasta la eficacia promocional en la RS a través de la
descripcion de un escenario donde una marca (de zapatillas deportivas o MP4) realiza un
descuento a través de la RS. Los resultados del analisis identifican que hay una fuerte relacion
entre la intencion de e-BO de los usuarios y su intencién de buscar mas informacion sobre la
marca. Aquellos usuarios que perciben la informacion interesante para ellos o para otros
usuarios, y realizan acciones concretas de transmision electronica de la informacion, no se
limitan a realizar estas acciones, sino que van mas alla, buscando informacion sobre la marca,
participando en la promocion y/o visitando la tienda comercial.

Las empresas pueden preguntarse coOmo conseguir que los usuarios transmitan informacion
electronica de las marcas. La respuesta puede estar en los antecedentes analizados en este
trabajo. Los usuarios de las RS tendran mayor tendencia a transmitir informaciéon e-BO y en
consecuencia a buscar mds informacién sobre la marca en la medida que se sientan mas
comprometidos e identificados con la RS. Para que esto ocurra, es fundamental promover e
incentivar el grado de vinculacion entre los usuarios a través de herramientas que les aporten
diversion y entretenimiento.



Finalmente, el trabajo realizado consta de una serie de limitaciones relacionadas
fundamentalmente con la muestra de analisis, los productos planteados en la investigacion
empirica y el lugar de aplicacion. En futuras investigaciones se deberia lograr un mayor tamafo
muestral e incluir a jovenes no universitarios y adultos. Del mismo modo, seria interesante
aplicar la investigacion a otros bienes e incluso servicios y comparar los resultados obtenidos en
distintas localizaciones (ciudades o paises).
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AnNexo

Piensa en la red social que uses con mayor frecuencia y responda su grado de acuerdo o
desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

Entretenimiento con la red (ER): Compartir informacion en esta red social es realmente
divertido (v;); Difundir informacion en esta red social es una forma divertida de pasar el tiempo
(v2); Usar esta red social me relaja (v3).

Utilidad percibida en la red (UP): Pienso que difundir la informacién que tengo a través de
esta red social puede ser util para solucionar problemas de otros usuarios (v4); Difundir la
informacion que tengo a través de esta red social puede proporcionar beneficios especificos para
otros usuarios (vs); Poner comentarios en la red social puede inspirar ideas, comentarios,
comportamientos, etc. a otros usuarios (V).

Reconocimiento social (RES): Me gusta impresionar a otros difundiendo la informacién que
encuentro (v;); En esta red social me gusta que otros me reconozcan como una importante
fuente de informacion (vg); Al poner comentarios en esta red social espero que mis amigos
piensen que mis ideas y opiniones son creativas y originales (vo).

Grado de Vinculacidon (GV): Las relaciones que mantengo a través de esta red social son
importantes para mi (vyo); Me siento muy cerca de las personas con las que me relaciono
(mediante el chat, envio de comentarios, etc.) a través de esta red social (v;;); La experiencia de
comunicacion con las personas a través de esta red social es mutua y reciproca (vyy).

Identificacion con la red social (IRS): En esta red social, otros usuarios y yo compartimos los
mismos objetivos (vi3); Me veo como parte de esta red social (vy4).

Compromiso con la red social (CRS): Es beneficioso para mi seguir las normas de conducta
de esta red social (v;s); Participo en las actividades ofrecidas a través de esta red social porque
me siento mejor después de hacerlo (vi6); Cuyo participo en esta red social me siento bien
porque puedo hacer algo por otros usuarios (vi7).
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Presion social (PS): Para sentirme aceptado en esta red social, pienso que debo comportarme
como otros usuarios esperan que lo haga (vg); En esta red social, mis acciones se ven a menudo
influidas por como otros usuarios quieren que me comporte (vi9); Me siento presionado a
utilizar esta red social en la misma medida que lo hacen otros usuarios (v).

Imaginate que hoy, mientras consultas tu red social, ves un anuncio de una zapatilla
deportiva (MP4) de una marca muy conocida. Estd marca esta actualmente promocionando
nuevos modelos de zapatillas deportivas (MP4), para las que ofrece un cupdn de descuento
del 40% sobre el precio. Para conseguir este cupon, debes simplemente hacer click en un link
y suscribirte, mediante el registro de tu nombre y email, al boletin informativo de la marca.
La promocion finaliza en una semana, y el cupdn puede ser canjeado por cualquier modelo
nuevo de zapatillas deportivas (MP4) de la marca. Considerando este escenario, por favor,
indica tu grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

Boca-oido electrénico (e-BO): Pondria un comentario en esta red social para aquellos que
pudieran estar buscando informacion sobre esta marca de zapatillas deportivas (vy;); Intentaria
difundir la informacion de esta campafia promocional a través de las herramientas de esta red
social, para que aquellos usuarios que pudieran estar interesados accedan a esta informaciéon
(vp); Utilizaria esta red social para difundir la informacion de esta campafia promocional
porque es importante que todos mis amigos la conozcan (v,3); Enviaria un e-mail a mi(s)
amigo(s) que pudieran estar interesados en la informacion de esta campafia promocional (va4);
Mencionaria la informacion de esta campaia promocional cuyo chateo con mi(s) amigo(s) (vas);
Pensaria en quién, de mi circulo de amigos, podria estar interesado en esta marca y le enviaria
un email (V).

Intencion de busqueda de informacion (IBI): Buscaria mas informacion de esta marca (vy7);

Participaria en esta campafia para conseguir el cupon de descuento de esta marca (vag); Visitaria
algtin establecimiento comercial para saber mas sobre esta marca (vyo).
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