SEGMENTACION LATENTE DE LOS
USUARIOS DE REDES SOCIALES
VIRTUALES!

MARIA DEL CARMEN ALARCON DEL AMO

CARLOTA LORENZO ROMERO

MIGUEL ANGEL GOMEZ BORJA

Mcarmen.Alarcon@uclm.es, Carlota.Lorenzo@uclm.es, MiguelAngel.Gborja@uclm.es

Universidad de Castilla-La Mancha

RESUMEN

La aparicion de la Web 2.0 ha implicado un crecimiento de las interacciones
sociales entre las personas y organizaciones. En este contexto, las redes sociales
virtuales (RSV) son aplicaciones online que permiten la creacion y gestién de redes
sociales. Las RSV representan un espacio donde los individuos pueden crear y
gestionar su perfil y relaciones, compartir informacion, colaborar en la generacion
de contenidos, entre otras actividades. Las RSV han experimentado un
extraordinario crecimiento en los Gltimos afios, que podria ser explicado por los
importantes beneficios que suponen tanto para los individuos como para las
organizaciones. En esta investigacién hemos construido una tipologia de usuarios
de RSV a traveés del andlisis de conglomerados de clases latentes, basandonos
principalmente en el nivel de uso de las herramientas disponibles en las RSV. Los
hallazgos de esta investigacidn pueden ayudar a las empresas a definir y disefiar
mas eficientemente estrategias de comunicacion usando las RSV como
herramientas de marketing.
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1. Introduccion

La creacion de redes sociales es un fenomeno que ha existido desde el comienzo de las
sociedades (Barabasi, 2002). Los seres humanos siempre han buscado vivir en entornos
sociales. Internet y el desarrollo de aplicaciones informaticas ha generado plataformas de
intercambio de informacion e interaccion entre individuos. Este hecho ha supuesto que las
tradicionales redes sociales se hayan trasladado también al entorno online. En algunos casos son
un simple reflejo de este tipo de asociaciones en el mundo offline (Celaya, 2008). Ademas, las
redes sociales virtuales (RSV) han permitido ampliar el nimero de contactos y estrechar lazos
de union entre aquellos usuarios que tienen intereses comunes.

Estos sitios web ofrecen a los individuos un espacio donde pueden generar un perfil publico,
mantener sus relaciones, compartir informacion, colaborar en la generacion de contenidos y
participar en movimientos sociales y corrientes de opinion. También proporcionan herramientas
que permiten localizar a individuos en funcion de las caracteristicas publicadas en sus perfiles.
Ademas, ofrecen la oportunidad de construir nuevas relaciones a través de los amigos
existentes.

En menos de cinco afios, las redes sociales virtuales han pasado de ser una actividad
especializada online a convertirse en un fenomeno de masas (Lenhart y Madden, 2007). Estas
aplicaciones se han posicionado como uno de los medios de comunicacion online mas populares
en la Red, en algunos casos supera los 400 millones de usuarios activos que acceden a la
plataforma con frecuencia y la utilizan como principal forma de comunicacién’.

Por las multiples funcionalidades que poseen las RSV y el auge que estd experimentando y
experimentara, hemos creido conveniente centrarnos en el estudio de este fenomeno. El objetivo
principal de esta investigacion es profundizar en el estudio de estos sitios de redes sociales.
Concretamente pretendemos establecer una tipologia de usuarios de RSV en funcién de su
participacion en dichos sitios y definir su perfil, de acuerdo a aspectos socio-demograficos (sexo
y edad), experiencia en las RSV, frecuencia de participacion, tiempo de utilizacion semanal,
situacion del perfil, nimero de contactos, tipos de contactos mantenidos, nimero de RSV en las
que tiene cuenta y utiliza y motivos de uso de estos sitios Web.

Para lograr estos objetivos se ha desarrollado una investigacion dirigida a identificar perfiles de
usuarios familiarizados con las RSV. En el segundo epigrafe se realiza una revision de la
literatura y las principales aportaciones a los sitios de redes sociales, asi como un intento de
aproximarnos al concepto de usuario de RSV. El tercer punto recoge la metodologia utilizada
para la elaboracion y desarrollo de este estudio. El penutltimo apartado se centra en la
descripcion de los principales resultados obtenidos. Finalmente, el quinto epigrafe recoge las
principales conclusiones del estudio, limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. Fundamentos teodricos
2.1. Concepto de las redes sociales virtuales y vinculo con las redes sociales fisicas

La Web 2.0 en la que actualmente nos encontramos inmersos, es una web mas social que
permite comunicar, entretener y compartir con mayor facilidad. En esta nueva web los usuarios
han pasado de ser s6lo consumidores de contenidos, a convertirse en generadores. Dentro de la
Web 2.0 se enmarcan las RSV, cuyo aumento de la popularidad ha transcurrido en paralelo.

El concepto de RSV ha sido ampliamente estudiado. En la actualidad no existe un concepto
absolutamente cerrado y aceptado por todos ellos. Para comprender las RSV debemos entender
primero qué es una red social. Segiin Burt (1980), una red social es “un conjunto de individuos
que se encuentran unidos por las relaciones establecidas entre ellos”. Por tanto, el mundo esta
formado por un conjunto de redes (Wellman, 1999).

Estas redes sociales fisicas pueden ser trasladadas al mundo virtual. De hecho, la investigacion
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realizada por Whiters (2007) y por Boyd (2007) manifiesta que una gran parte de la creacion de
redes y la comunicacion que tienen lugar en los sitios de redes sociales se asemeja al
comportamiento offline. Whiters (2007) afirma que la diferencia entre la gestion de amistades
en los entornos online y offline reside en que los sitios de redes sociales exponen las relaciones
con otras personas de una manera publica.

Concretamente las RSV ofrecen a los usuarios un espacio donde mantener y crear nuevas
relaciones, asi como compartir informacion (Kolbitsch y Maurer, 2006). Boyd y Ellison (2008)
definen las RSV como “los servicios basados en Internet que permiten a los individuos construir
un perfil publico o semipublico dentro de un sistema, articular una lista de otros usuarios con los
que comparten una conexion, y ver y navegar por su lista de conexiones y de las hechas por
otros dentro del sistema”. Una definicidon mas reciente es la propuesta por Kwon y Wen (2009),
que exponen que las RSV son “sitios web que permiten construir relaciones online entre las
personas mediante la coleccion de informacion util y compartirla con la gente. Ademas, pueden
crear grupos que permiten interactuar entre los usuarios con intereses similares”.

Gracias a las nuevas redes sociales, hoy en dia es mucho mas facil conocer nuevos amigos, asi
como recuperar viejas amistades, buscar mejores trabajos, intercambiar opiniones, comprar y
vender con menos intermediarios, etc. (Celaya, 2008).

Aunque existen excepciones, la investigacion disponible sugiere que la mayoria de las RSV
principalmente dan apoyo a relaciones sociales ya existentes. Cliff, Ellison y Steinfield (2006),
Lampe, Ellison y Steinfield (2006), Ellison, Steinfield y Lampe (2007) y Lenhart y Madden
(2007), encontraron en sus estudios que los sitios de redes sociales se utilizan para mantener las
relaciones existentes offline o consolidar dichas conexiones, mas que para conocer a gente
nueva. Estas relaciones pueden ser enlaces débiles, pero normalmente hay algin elemento
comun offline entre las personas que son amigas, como, por ejemplo, compartir lugar de
estudios. Este es uno de los principales aspectos que diferencian las redes sociales de otras
formas publicas de comunicacion mediada por ordenador (computer mediated communication,
CMC), como pueden ser los grupos de discusion de noticias, blogs, etc. (Ellison et al., 2007).

Segun Donath y Boyd (2004), los sitios de redes sociales virtuales poseen un valor afadido con
respecto a las redes sociales fisicas, ya que ayudan a las personas a mantener un mayor nimero
de vinculos estrechos que los que pudieran tener sin la tecnologia. Estos sitios web permiten a la
gente estar en contacto con personas que no ven a diario, por ejemplo, mediante el control de las
actualizaciones de los otros usuarios (fotos nuevas, mensajes publicados, etc.), asi como el
intercambio de mensajes privados.

2.2. Caracteristicas de los miembros y contribucion en las redes sociales virtuales

Las caracteristicas de los miembros de una red social son diversas, lo cual afecta a su
comportamiento en dichas redes (Wang y Fesenmaier, 2003). Una caracteristica importante de
los miembros de las RSV que pueden afectar a su comportamiento es la personalidad. El
entorno en el que viven y la naturaleza propia de las personas determinan que algunas sean mas
activas y generosas con los demas. Estas personas suelen ser expresivas, con sentido comun,
con una alta autoestima, competentes, con una baja necesidad de aprobacion y un alto contenido
de desarrollo moral (Staub, 1978; Rushton, 1981; Aronoff y Wilson, 1984). Ademas, a menudo
necesitan sentirse utiles, ayudar a los demas, tener responsabilidades, ganarse un lugar de
pertenencia, entre otras cosas (Wang y Fesenmaier, 2003). Estas personas son muy sociables,
disfrutan ayudando a los demas, son divertidas y creativas y con una alta estima (Wilson y
Petruska, 1984). Es de esperar que los miembros activos y generosos en su vida offline también
lo sean en sus actividades online. Sin embargo, en el estudio realizado por Wang y Fesenmaier
(2003), comprobaron que la personalidad no tiene una vinculacién directa a la participacion
activa en una RSV, pero, sin duda, afecta al nivel de la contribucion activa.

Aparte de la personalidad, otra caracteristica que afecta al nivel de contribucion es el nivel
general de participacién en la RSV (Wang y Fesenmaier, 2003). Los miembros pueden
participar en dicha red de diferentes maneras y niveles. Algunos participan de forma pasiva, es
decir, sin realizar ninguna aportacion, mientras que otros participan de forma activa:



interactuando, comunicandose, compartiendo conocimientos. Algunos estudios han comprobado
que la forma de participar afecta a la motivacion de los usuarios para atender, comprender y
procesar la informacion (Greenwald y Leavitt, 1984; Zaichkowsky, 1985). Esto se debe a que la
participacion tiene un efecto sobre el interés de la persona (Richins y Bloch, 1986).

2.3. Clasificacion de los individuos en base a su comportamiento y actitud hacia las redes
sociales virtuales

Ofcom, la Oficina de comunicaciones del Reino Unido, encargada de regular la competencia
para la comunicacion de las industrias de dicho lugar, llevdé a cabo en 2008 un estudio
cuantitativo y cualitativo de las actitudes y comportamientos de los internautas del Reino Unido
en las redes sociales virtuales, en la que realizd una clasificacion de los usuarios y no usuarios
de estos sitios.

Los usuarios de redes sociales difieren en sus actitudes hacia los sitios de redes sociales y su
comportamiento mientras las usan. La parte cualitativa del estudio de Ofcom (2008) indica que
los usuarios de redes sociales pueden clasificarse en cinco grupos distintos basados en sus
comportamientos y actitudes:

- Socializadores Sobresalientes (Alpha Socialisers). Son una minoria de la muestra.
Tienden a ser hombres con menos de 25 afios. Estos usuarios utilizan los sitios de redes
sociales en intensos y cortos periodos de tiempo para flirtear, conocer gente nueva o
entretenerse. Navegan a través de los perfiles de las personas que no conocen (por lo
general del sexo opuesto) y comentan sus fotos. Estos usuarios tienen una amplia red de
contactos, ya que no suelen ser muy selectivos a la hora de afiadir a personas a su red.

- Buscadores de Atencion (Attention Seekers). Tienden a ser adolescentes y mujeres
menores de 35 afios. Estos usuarios buscan la atencion y los comentarios de los demas,
colgando fotos llamativas en su red social (e.g. de fiesta, posando, etc.) y personalizando
sus perfiles. Por lo general son muy inseguros. Los sitios de redes sociales les
proporcionan un sentido de aceptacion y aumento de su autoestima.

- Seguidores (Followers). Supone un grupo muy mayoritario. Tienden a ser hombres y
mujeres de todas las edades. Los seguidores no suelen ser los primeros adoptantes de las
redes sociales virtuales, sino que se unen a estos sitios para estar al dia de las actividades
de sus contactos en la vida real. Habitualmente no unen a su red de contactos a gente que
no conocen, a diferencia de los dos anteriores grupos.

- Fieles (Faithfuls). Este grupo también es muy numeroso. Suelen ser hombres y mujeres
mayores de 20 afios. Usan las redes sociales para recuperar amistades del pasado, mas que
para hacer nuevos contactos. Por lo tanto, encuentran estos sitios como herramientas
utiles para fortalecer las redes offline ya existentes.

- Funcionales (Functionals). Estos usuarios son una minoria. Tienden a ser hombres
mayores de 20 afos. Este grupo suele usar los sitios de redes sociales con un unico
objetivo puntual, como buscar musica, en lugar de mantener conversaciones, ver las fotos
del resto de miembros, etc. Por lo tanto, son usuarios ocasionales, con visitas muy cortas.

Ofcom (2008) también realizé un analisis de los no usuarios de las redes sociales virtuales.
Estos usuarios expusieron varias razones por las cuales no utilizan estos sitios, las cuales han
sido categorizadas en tres grupos:

- Preocupacion por la seguridad y la proteccion. Es la principal razéon que daban los no
usuarios, tanto hombres como mujeres, para no participar en las redes sociales. Son muy
reticentes a dejar datos personales online.

- Poca experiencia técnica. Este grupo es menor que el anterior. La mayoria son personas
mayores de 30 afios que poseen una falta de confianza en el uso de ordenadores e Internet,
prefieren los medios tradicionales de comunicacion. También en este grupo se incluyen
personas que intentaron utilizar los sitios de redes sociales pero no sabian como hacerlo.



- Motivos intelectuales. Este grupo es el mas pequefio. Consideran las redes sociales como
una pérdida de tiempo. La mayoria son adolescentes individualistas y seguros de si
mismos que pasan la mayor parte de su tiempo fuera de casa. Su teléfono movil es, en
mayor medida que el ordenador, fundamental en su vida social.

3. Metodologia

La metodologia del estudio queda sintetizada en la ficha técnica adjunta en la tabla 1. Para
ejecutar esta investigacion se ha realizado una encuesta personal dirigida a los usuarios de redes
sociales de Espana, con edades comprendidas entre los 16 y 74 afios. El tamafio muestral es de
399 internautas. Utilizamos un método de muestreo no probabilistico por cuotas, para
asegurarnos que los diversos subgrupos de la poblacion estén representados en la muestra con
una proporcion exacta a la poblacion objeto de estudio. Por tanto, hemos obtenido una muestra
representativa del universo muestral, en base a datos publicados por el INE (2008) en su
“Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de la Informacion y Comunicacion en los
Hogares”. Este estudio hace referencia al perfil socio-demografico de los internautas entre 16 y
74 afios que se han conectado a Internet en los ultimos tres meses. Asi, nuestra muestra se
compone de porcentajes muy similares de sexo, edad y Comunidad Autéonoma de residencia.

La captura de la informacion se ha realizado mediante una encuesta online, a partir de un panel
de usuarios de Internet de una empresa de investigacion de mercados, durante los meses de
marzo y abril de 2009. El cuestionario se ha estructurado a partir de preguntas cerradas,
dicotémicas y multicotomicas de respuesta simple y multiple. El objetivo de este cuestionario
ha sido obtener informacion referente al nivel de uso de las RSV, experiencia en estos sitios,
frecuencia de uso, motivos de uso y datos socio-demograficos.

TABLA 1
Ficha técnica del estudio

Universo (Poblacion) Usuarios de redes sociales virtuales de Espaiia

Tamaiio de la muestra 399

Técnica de obtencion de informacion | Encuesta online autoadministrada

Periodo de trabajo de campo Marzo-Abril 2009
Procedimiento de Muestreo Por cuotas
Software informatico SPSS® v.17 y Latent Gold 4.5®

4. Resultados de la investigacion

Hemos utilizado la metodologia de la segmentacion latente para obtener una clasificacion de los
usuarios de RSV. Este tipo de procedimientos permite asignar los individuos a los segmentos a
partir de sus probabilidades de pertenencia, rompiendo con la restriccion de asignacion
determinista propia del analisis cluster no jerarquico (Dillon y Kumar, 1994). Esta metodologia
asigna los individuos a los diferentes segmentos, bajo la suposicion de que los datos provienen
de una mezcla de distribuciones de probabilidad, es decir, de varios grupos o segmentos
homogéneos que estan mezclados en proporciones desconocidas (McLachlan y Basford, 1988).

La ventaja de los modelos de clases latentes es que se pueden incorporar variables con diversas
escalas de medicion (continua, ordinal o nominal). Ademas, los modelos también suelen
incorporar variables independientes que afectan la pertenencia a las clases latentes. A estas
variables exogenas se les reconoce como covariables o variables de agrupamiento (Hagenaars,
1993; McCutcheon, 1987; Vermunt y Magidson, 2003).

Las variables que hemos utilizado como indicadores para el analisis cluster han sido items que
miden la frecuencia de uso de actividades realizadas en las RSV (nunca, rara vez, de vez en
cuando y a menudo). Por otro lado, como covariables también se introdujeron diferentes
caracteristicas socio-demograficas (sexo y edad) con el objetivo de perfilar los segmentos
resultantes, asi como experiencia en estos sitios, frecuencia de participacion, tiempo de



utilizacion, situacion del perfil, nimero de contactos, tipos de contactos, nimero de RSV en las
que tiene cuenta y utiliza y motivos de uso de estos sitios Web. En funcion de los
posicionamientos de los distintos individuos, en relacion a estas variables, hemos intentado
obtener algunas agrupaciones que cumplan los principios de maxima coherencia interna y
maxima diferenciacion externa. Para ello hemos optado por la utilizacion del software
estadistico Latent Gold 4.5.

4.1. Anélisis de la segmentacion latente. Tipologia de usuarios de redes sociales virtuales

El primer paso de la estimacion consiste en la eleccion del nimero dptimo de segmentos, por lo
que el modelo fue estimado desde 1 no existe heterogeneidad) hasta 8 (existen 8 segmentos). La
tabla 2 muestra el resumen de la estimacion y los indices de ajuste para cada uno de los 8
modelos.

El ajuste del modelo fue evaluado con el criterio de informacion bayesiana (bayesian
information criterion, BIC), que permite identificar el modelo con el menor niimero de clases
que se ajusta mejor a los datos. El menor valor del BIC fue considerado como indicador del
mejor modelo (Vermunt y Magidson, 2002; Vermunt y Magidson, 2003). En nuestro caso, la
mejor alternativa se ha manifestado mediante la division de la muestra en 4 grupos distintos de
usuarios, ya que en este caso el BIC se minimiza.

El estadistico L? puede interpretarse como indicador de la cantidad de la relaciéon observada
entre las variables que no se puede explicar por un modelo; cuanto mayor sea el valor, mas
pobre es el ajuste del modelo a los datos y peor son las relaciones observadas descritas por el
modelo especificado (Vermunt y Magidson, 2005).

Por otro lado, el p-valor es una evaluacion formal de la medida en que el modelo se ajusta a los
datos (la hipotesis nula de esta prueba es que el modelo que se especifica es valido en la
poblacion). Por lo tanto, en nuestro caso tenemos un buen ajuste. Ademas, el estadistico de
entropia (E) y el R* es proximo a 1.

TABLA 2
Resumen de los resultados de los modelos
Nimero de LL BIC(LL) Npar L2 p-valor | Class.Err. E; R
conglomerados
1-Cluster -9957,2188 20273,7752 60 19914,4376 2’95565' 0,0000 1 1
2-Cluster -8691,7527 18024,3243 107 17383,5054 ;;‘1566' 0,0132 0,95 0,96
3-Cluster -8332,3777 17587,0555 154 16664,7554 233:5' 0,0210 0,94 0,95
4-Cluster -8087,0424 17377,8660 201 16174,0847 2’29;; 0,0310 0,93 0,93
5-Cluster -7951,6918 17388,6460 248 15903,3836 ;’27762' 0,0317 0,94 0,93
6-Cluster -7828,8586 17424,4607 295 15657,7171 52366&; 0,0421 0,93 0,92
7-Cluster -7717,7561 17483,7370 342 15435,5122 gfﬁ 0,0286 0,95 0,94
8-Cluster -7663,3435 17656,3930 389 15326,6870 ;’3016‘; 0,0256 0,96 0,95

LL=log-likelihood; BIC=criterio bayesiano de informacion; Npar=nimero de parametros; p-valor=significacion del modelo;
Class.Err.=error de clasificacion; Ei= estadistico de entropia (entropy R-squared); R*=R cuadrado (Standard R-squared)




Ademas de lo recogido en la tabla 2, hemos analizado el estadistico de Wald, el cual sirve para
evaluar la significacion estadistica de un conjunto de parametros estimados (tabla 3). Para todos
los indicadores obtuvimos un p-valor significativo asociado con este estadistico de Wald, lo que
indica que cada indicador discrimina entre los clusters de una manera estadisticamente
significativa (Vermunt y Magidson, 2005).

La tabla 3 también recoge los perfiles en cada uno de los clusters obtenidos. En la parte superior
se sefiala el tamafio y el nombre que se asign6 a los cuatro grupos. Para completar la
composicion de los cuatro segmentos creados se ha analizado el perfil de los grupos resultantes
segin la informacion de las covariables introducidas en el modelo. La tabla 4 muestra la
composicion de cada grupo en funcion de los criterios descriptivos incluidos en el analisis. Los
contrastes asociados al estadistico y* concluyen que existen diferencias significativas entre los
segmentos en funcion del sexo, edad, experiencia en las RSV, frecuencia de participacion,
tiempo de utilizacion, situacion del perfil en estos sitos, nimero de contactos, tipos de contactos
mantenidos, nimero de RSV en las que tiene cuenta y utiliza y la mayoria de los motivos que
impulsan a utilizar las RSV, excepto la utilizacion de estos sitios por interés profesional, porque
le invitaron y para buscar pareja o ligar. A continuacion se describen las caracteristicas de los
grupos detectados, que hemos ordenado de menor a mayor intensidad de uso de las RSV:

- Usuario Introvertido (cluster 4). Es el grupo mas minoritario, representa el 18,62% de
los usuarios de RSV. Es el usuario menos activo de todos, basicamente utiliza las RSV
para mandar mensajes privados, es decir, utiliza estos sitios como si se tratase del correo
electronico, ademas de actualizar su perfil, aunque no lo hace con bastante frecuencia.
Este segmento esta formado mayoritariamente por hombres, con un porcentaje alto de
mayores de 45 afios. Estos usuarios son los que acceden a las RSV con menos frecuencia
(al menos una vez a la semana) y menos tiempo emplean (menos de 1 hora a la semana).
Suelen tener el perfil publico en estos sitios y menos de 50 contactos, siendo la mayor
proporcion de éstos gente conocida al margen de Internet, es decir, gente con la que
mantienen un contacto offline. La mayor proporcion son usuarios de una tinica RSV, la
cual principalmente utilizan porque le invitaron.

- Usuario Novel (cluster 2). Muestra el 25,25% de la poblaciéon. De vez en cuando comenta
las fotos de sus amigos, manda mensajes privados y publicos, comenta lo que dicen o
hacen personas a las que sigue y comparte fotos. También, pero con una menor
probabilidad, actualiza su perfil, se informa de cosas que le interesa, etiqueta a amigos en
las fotos y curiosea a través de los perfiles de los usuarios. La mayor proporcion son
mujeres menores de 29 afos. Participan varias veces por semana en las RSV, empleando
entre 1 y 5 horas. La mayor proporcién posee un perfil privado, con menos de 50
contactos, siendo la mayoria gente conocida al margen de Internet y con la que ahora
puede o no tener contacto fisico. Tienen cuenta en dos RSV vy las utilizan principalmente
por entretenimiento, para mantener el contacto con amigos y conocidos y porque le
invitaron.

- Usuario Versatil (cluster 1). Es el grupo mas grande, incorpora al 36,25% de la
poblacion. Es un usuario versatil porque suele realizar la mayoria de las actividades
contempladas, aunque solo sea de vez en cuando o rara vez. La mayoria comenta fotos de
amigos, manda mensajes publicos y privados, comenta lo que dicen personas a las que
sigue, comunica ideas/reflexiones, actualiza su perfil, comparte fotos y comparte links de
webs interesantes. Ademas, pero con menos probabilidad, de vez en cuando comunica
noticias o temas que cree que pueden ser de interés a todos, busca amigos, se informa de
cosas que le interesan, informa sobre lo que estd haciendo en el momento en el que
escribe, comparte estado de animo, etiqueta amigos en las fotos y curiosea. Rara vez se
descarga aplicaciones, juegos e informa sobre marcas o productos que utiliza. Este
segmento esta formado mayoritariamente por hombres y la mayor proporcion tiene entre
36 y 44 afos. Se conecta al menos una vez al dia, empleando entre 1 y 5 horas diarias. La
mayoria son usuarios de 2 6 3 RSV, en las que poseen un perfil privado, en algunas, y en
otras un perfil publico. Poseen de 10 a 100 contactos, la mayoria gente conocida



anteriormente en el entorno fisico, aunque son mas propensos que los otros usuarios a
poseer como contactos gente conocida en Internet y con la cual pueden o no tener un
contacto fisico en un futuro. La mayoria utiliza las RSV por entretenimiento, para
mantener el contacto con amigos y porque le invitaron. Ademas, existe una mayor
proporcién de individuos que en el resto de grupos, que las utiliza para hacer contactos a
nivel profesional.

Usuario Experto-Comunicador (cluster 3). Este grupo engloba al 19,88% de los
usuarios de RSV. Es el usuario mas activo de todos, ademas de tener una mayor
probabilidad de realizar las mismas actividades que el usuario versatil, también comenta
anuncios, publicidad. Ademas, lo que mas destaca, es que existe una alta probabilidad de
realizar a menudo varias actividades, concretamente comentar lo que dicen personas a las
que sigue, comentar fotos de amigos, mandar mensajes publicos y privados, compartir
fotos, informarse sobre cosas que le interesan, etiquetar amigos en las fotos, actualizar
perfil y curiosear. La mayoria son mujeres entre 25 y 35 afios, con bastante experiencia en
las RSV. Son los usuarios que mas participan en estos sitios, concretamente varias veces
al dia durante mas de 5 horas. La mayoria es usuario de mas de dos RSV, cuyo perfil
basicamente es privado. Existe un mayor porcentaje de estos usuarios que los de los otros
grupos, que posee mas de 100 contactos, basicamente son gente conocida al margen de
Internet. Utilizan las RSV por entretenimiento, para mantener el contacto con amigos,
porque le invitaron, para mantenerse informado de eventos, fiestas, etc., y para conocer
mas en profundidad o tener una relaciéon mas cercana con personas con las que no se tiene
una relacion directa. Ademas, este grupo engloba a una mayor proporcion de individuos
que en el resto de grupos, que las utiliza porque todos sus amigos estan, porque son la
novedad, para hacer nuevos amigos y para mantenerse informado de comentarios sobre
nuevos productos de su interés.

TABLA 3
Perfil de los clusters obtenidos (indicadores)
‘ EXPERTO-
N Clasterty | Closters) | (Clusters) | COMUNICADOR | Wala | I | &
(Cluster3)
Tamaiio de los clusters 18,62% 25,25% 36,25% 19,88%
Indicadores:
COMPARTIR O SUBIR FOTOS
Nunca 0,443 0,0676 0,0502 0,0002
Rara vez 0,315 0,191 0,1655 0,0053 99.99 1,6e- 0.41
De vez en cuando 0,22 0,5301 0,5355 0,1739 ’ 21 ’
A menudo 0,0221 0,2113 0,2488 0,8206
COMENTAR FOTOS DE AMIGOS
Nunca 0,4682 0,025 0,0324 0
Rara vez 0,3174 0,1293 0,1473 0,0011 124.18 9,7e- 051
De vez en cuando 0,2058 0,6405 0,6403 0,1207 ’ 27 ’
A menudo 0,0086 0,2052 0,18 0,8782
COMENTAR LO QUE DICEN/HACEN PERSONAS A LAS QUE SIGUE
Nunca 0,5714 0,0963 0,0542 0
Rara vez 0,2664 0,2083 0,1603 0,0004 123.91 1,1e- 0.52
De vez en cuando 0,1541 0,5584 0,588 0,0661 > 26 ’
A menudo 0,0082 0,137 0,1974 0,9334
CURIOSEAR
Nunca 0,7097 0,2809 0,1997 0,0388
Rara vez 0,2169 0,2909 0,2635 0,1193 74.47 4,7e- 0.30
De vez en cuando 0,0647 0,2943 0,3397 0,3582 ’ 16 ’
A menudo 0,0087 0,1339 0,197 0,4837
ACTUALIZAR EL PERFIL

Nunca 0,4302 0,0686 0,0275 0,0018
Rara vez 0,4524 0,3699 0,2523 0,0584 97.93 4 3e- 0.39
De vez en cuando 0,1135 0,4759 0,5517 0,4518 ’ 21 >
A menudo 0,004 0,0856 0,1686 0,488

*En negrita aparecen las importancias relativas mayores por segmentos




TABLA 3 (CONTINUACION)
Perfil de los clusters obtenidos (indicadores)

‘ EXPERTO-
INTROVERTIDO NOVEL VERSATIL -
(Cluster4) (Cluster2) (Cluster1) COMUNICADOR | Wald V;)lor R’
(Cluster3)

MANDAR MENSAJES PRIVADOS
Nunca 0,2682 0,018 0,0225 0
Rara vez 0,337 0,1131 0,1269 0,0026 98.56 3,2e- 0.38
De vez en cuando 0,364 0,6108 0,6164 0,1673 ’ 21 ’
A menudo 0,0308 0,258 0,2343 0,83

MANDAR MENSAJES PUBLICOS
Nunca 0,5158 0,0983 0,0675 0
Rara vez 0,2761 0,2074 0,1763 0,0011 121.14 4,4e- 0.48
De vez en cuando 0,1992 0,5899 0,6204 0,1266 ’ 26 ’
A menudo 0,0089 0,1043 0,1358 0,8723

ETIQUETAR AMIGOS EN LAS FOTOS
Nunca 0,79 0,2397 0,1902 0,0081
Rara vez 0,1781 0,322 0,3019 0,0589 93.13 4,7e- 0.42
De vez en cuando 0,0302 0,3259 0,3609 0,3243 ’ 20 ’
A menudo 0,0017 0,1124 0,147 0,6087
INFORMARSE SOBRE COSAS QUE LE INTERESAN
Nunca 0,39 0,2637 0,0622 0,0057
Rara vez 0,3002 0,2877 0,1618 0,0418 31,18 1,7e- 031
De vez en cuando 0,2609 0,3544 0,4749 0,3433 > 17 ’
A menudo 0,049 0,0943 0,3011 0,6091
DESCARGAR APLICACIONES
Nunca 0,718 0,6981 0,1793 0,169
Rara vez 0,2415 0,2551 0,361 0,3548 83.15 6,5¢- 0.32
De vez en cuando 0,0384 0,0441 0,3439 0,3525 ’ 18 ’
A menudo 0,0022 0,0027 0,1158 0,1238
DESCARGAR JUEGOS
Nunca 0,8603 0,7646 0,2985 0,3642
Rara vez 0,128 0,2021 0,3709 0,3717 66.7 2,2e- 0.24
De vez en cuando 0,0114 0,032 0,2759 0,2271 ’ 14 ’
A menudo 0,0003 0,0013 0,0547 0,037
BUSCAR AMIGOS
Nunca 0,6454 0,3342 0,1423 0,1109
Rara vez 0,2425 0,3022 0,2428 0,2197 67.87 1,2e- 0.22
De vez en cuando 0,1055 0,3162 0,4794 0,5039 ’ 14 ’
A menudo 0,0066 0,0474 0,1356 0,1655
BUSCAR EMPLEO
Nunca 0,7849 0,7873 0,4093 0,519 4341
Rara vez 0,1476 0,1465 0,2211 0,2181 ’ 209 0.14
De vez en cuando 0,0577 0,0566 0,2482 0,1904 ’
A menudo 0,0098 0,0095 0,1214 0,0725
COMUNICAR NOTICIAS O TEMAS QUE CREE QUE PUEDEN SER DE INTERES A TODOS

Nunca 0,7374 0,4711 0,0795 0,0412
Rara vez 0,2161 0,3394 0,2357 0,1722 104.58 1,6e- 0.43
De vez en cuando 0,0449 0,1734 0,4955 0,511 ’ 22 >
A menudo 0,0017 0,0161 0,1894 0,2756

COMPARTIR ESTADO DE ANIMO
Nunca 0,9559 0,6378 0,181 0,0195
Rara vez 0,0428 0,2786 0,3327 0,1214 05.24 1,6e- 0.54
De vez en cuando 0,0013 0,0794 0,3992 0,4938 ? 20 ’
A menudo 0 0,0041 0,0872 0,3653

COMPARTIR LINKS DE WEBS INTERESANTES

Nunca 0,8611 0,5884 0,0906 0,0206
Rara vez 0,1249 0,2942 0,2509 0,1234 11134 5,6e- 0.54
De vez en cuando 0,0139 0,1125 0,5314 0,5645 ’ 24 ’
A menudo 0,0002 0,0049 0,127 0,2915

*En negrita aparecen las importancias relativas mayores por segmentos




TABLA 3 (CONTINUACION)
Perfil de los clusters obtenidos (indicadores)

‘ EXPERTO-
M Clasterd) | (Clusters) | (Clusterny | COMUNICADOR | Wald | JE | R?
(Cluster3)
Tamaiio de los clusters 18,62% 25,25% 36,25% 19,88%
COMUNICAR IDEAS/REFLEXIONES
Nunca 0,7926 0,5984 0,0655 0,0045 115,93
Rara vez 0,1782 0,2945 0,2313 0,0584 5,8e- 0.6
De vez en cuando 0,0288 0,1043 0,5882 0,5455 25 ’
A menudo 0,0004 0,0028 0,115 0,3915
INFORMAR SOBRE LO QUE ESTA HACIENDO EN EL MOMENTO EN EL QUE ESCRIBE
Nunca 0,9831 0,6556 0,1732 0,0234
Rara vez 0,0167 0,2657 0,3219 0,1315 88.99 3,6e- 0.54
De vez en cuando 0,0002 0,0752 0,4175 0,5171 ’ 19 ’
A menudo 0 0,0034 0,0874 0,328
INFORMAR SOBRE MARCAS O PRODUCTOS QUE UTILIZA
Nunca 0,9201 0,9456 0,2188 0,1984
Rara vez 0,077 0,053 0,391 0,3829 8789 6,2¢- 0.43
De vez en cuando 0,0029 0,0014 0,3179 0,3361 ’ 19 ’
A menudo 0 0 0,0723 0,0825
INFORMAR DE ANUNCIOS, DE PUBLICIDAD
Nunca 0,9202 0,9985 0,3547 0,3498
Rara vez 0,0754 0,0015 0,3538 0,3539 38.98 1,8e- 0.33
De vez en cuando 0,0044 0 0,2518 0,2554 ’ 8 ’
A menudo 0,0001 0 0,0398 0,0409
*En negrita aparecen las importancias relativas mayores por segmentos
TABLA 4
Perfil de los segmentos latentes (covariables)
DISSRCII:‘FPI}[ISO CATEGORIAS Cluster4 Cluster2 Cluster1 Cluster3 Valor Sig.
. Hombre 64,65% 47,41% 60,65% 34,63%
GENERO Mujer 35,35% 52,59% 39,35% 65,37% 22,206 0,000
Menos de 24 10,6% 27,52% 19,11% 0,35% 0,000
De 25229 10,43% 25,54% 17,16% 21,05%
3 De 30 a 35 10,88% 15,1% 18,05% 25,96%
EDAD De 36 a 44 25,63% 15,85% 23,73% 13,43% 222,925
Mas de 45 42,46% 15,98% 21,94% 4,56%
Media 41,9881 32,654 35,9049 29,3037
Menos de 1 mes 6,86% 3,95% 3,64% 0,84%
EXPERIENCIA Entre 1y 6 meses 31,42% 33,61% 27,67% 13,57% 35,148 0.000
RSV Entre 6 meses y 1 aiio 19,57% 26,94% 25,19% 27,58% ’ ?
Mas de 1 afio 42,15% 35,5% 43,5% 58,01%
Al menos una vez a la
FRECUENCIA semana 68,47% 10,91% 9,1% 0%
PATICIPACIO Varias veces por semana 9,49% 40,92% 33,38% 7,01% 323,432 0,000
N EN RSV Al menos una vez al dia 1,93% 19,39% 33,03% 29,29%
Varias veces al dia 0,01% 28,77% 24,49% 63,7%
TIEMPO DE Menos de 1 hora 75,28% 24.13% 28,06% 10,32%
UTILIZACION Entre 1y 5 horas 24,7% 53,87% 51,43% 35,26%
DE RSV 195,427 0,000
SEMANALME Mas de 5 horas 0,02% 22% 20,51% 54,43%
NTE?
Publico 40,12% 7,82% 26,67% 28,48%
SITUACION Algunas en privado y otras
DEL PERFIL ’ en ;)ﬁblico ' 11,08% 26,24% 43,38% 34,76% 63,354 0,000
EN LAS RSV Privado 31,06% 38,28% 23,66% 36,75%
No lo sé 17,74% 7,67% 6,29% 0%

3 Estos intervalos fueron estimados por el programa estadistico Latent Gold, ya que las variables introducidas fueron
numéricas.
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TABLA 4 (CONTINUACION)
Perfil de los segmentos latentes (covariables)

DECSRCI;‘;E}E[II%O CATEGORIAS Cluster4 Cluster2 Cluster1l Cluster3 Valor Xz Sig.
Menos de 10 39,23% 12,43% 14,03% 3,85%
NUMERO DE De 10 a 50 49,51% 48,53% 49,62% 37,26% 125.778 0.000
CONTACTOS De 51 2100 9,28% 22,48% 24,66% 24,93% ’ ?
Mis de 100 1,98% 16,57% 11,69% 33,96%
Gente cg;“}fl't‘:;:: JUEN 37010 | 7844% | 75.03% | 7977% | 55635 0,000
Gente conocida de antes
pero con la que ahora sélo 24,27% 72,97% 60,91% 79,85% 88,779 0,000
tiene contacto por la Red
Cgll\})'lgsscl')l“lf)s Gente conocida por
MANTENIDOS | lnternet pero que 5,11% 10,78% | 34,57% | 2436% | 80,644 0,000
EN LAS RSV* posiblemente llegue a tener
un contacto real
Gente conocida en Internet
y con la que posiblemente | 5, 97% | 34,64% | 22.93% | 78,186 0,000
nunca tenga un contacto
real
NUMERO DE 1 48,47% 0,95% 6,25% 2,52%
RSV EN LAS 2 33,06% 58,07% 42,19% 36,44%
QUE TIENE 3 16,93% 22,46% 28,96% 27,62% 158,889 0,000
CUENTA Y LA Mis de 3 1,53% 16,53% 22,61% 33,41%
UTILIZA Media 0,7154 1,601 1,8679 2,2225
Por entretenimiento 42.28% 80,56% 80,19% 88,79% 68,969 0,000
Por interés profesional 18,83% 9,92% 18,87% 14,78% 5,167 0,160
Porque le invitaron 57,94% 66,59% 57,62% 58,66% 6,884 0,076
Por novedad. Esta de moda 14,11% 15,48% 16,69% 31,25% 18,057 0,000
M::}ﬁ;‘;‘;rycggﬁzzg(fs"“ 32,94% | 7343% | 63,51% 86,6% 68,683 0,000
Porque t:s‘:g;;'ls amigos 523% | 2841% | 1873% | 4338% | 51,266 0,000
Mantenerse informadode |, /o, 15,75% | 14,57% 50,5% | 112,557 0,000
MOTIVOS DE eventos, fiestas,...
USO DE LAS Mantenerse informado de
RSV comentarios sobre nuevos 7,92% 1,11% 10,26% 16,59% 20,541 0,000
productos de su interés
Hacer nuevos amigos 4,26% 16,53% 27,58% 30,61% 38,613 0,000
Hac"arncigzlticrt(‘)’fse/ :i‘::flf“l"“es 9,63% 484% | 20,11% 17,5% 23,100 0,000
Conocer mas en
profundidad o tener una
relacion mas cercana con 2,72% 20,92% 17,43% 46,27% 86,213 0,000
personas con las que no se
tiene una relacion directa
Buscar pareja/ligar 2,73% 9,95% 7,53% 8,89% 4,044 0,257

La figura 1 permite apreciar con claridad el perfil de los integrantes de cada uno de los clusters,
segun los indicadores, y en la figura 2 seglin las covariables.

*S6lo se han reflejado en la tabla los valores del si.
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FIGURA 1

Perfil grafico de los integrantes de cada cluster (indicadores)
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FIGURA 2

Perfil grafico de los integrantes de cada cluster (covariables)
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5. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

Los sitios de redes sociales ofrecen a los individuos un lugar donde mantener y crear relaciones,
compartir informacion, generar contenido, participar en movimientos sociales, permite ademas
localizar a individuos en funcién de las caracteristicas publicadas en sus perfiles, entre otras
aplicaciones. Debido a estas RSV, el numero de contactos mantenidos por los individuos ha
aumentado, ademas de permitir estrechar lazos de union.

Las ventajas o beneficios que las redes sociales proporcionan a las personas que las integran
pueden ser de caracter socioldgico (Flavian, Diaz, Lozano, Guinaliu, Cristobal, Gurrea y Casalo,
2007) o psicologico (Bressler y Grantham, 2000; Flavian et al., 2007). Las redes sociales
permiten a los usuarios satisfacer varias necesidades como la de desarrollar temas de su interés,
establecer relaciones entre los miembros o realizar transacciones, entre otra cosas. Ademas,
permiten intercambiar informacion, ofrecer y recibir apoyo emocional, comunicarse con los
miembros o debatir. Por otro lado, las implicaciones de las RSV para las empresas también son
numerosas, ya que poseen infinitas posibilidades de comunicacién y poder de influencia.
Ademas, toda la informacion disponible en las redes sociales, voluntariamente subida por los
usuarios, permite obtener a las empresas gran cantidad de informacion sobre sus clientes, su
personalidad y estilo de vida. Esta informacion puede facilitar la segmentacion del mercado y
analisis del comportamiento del usuario. Por tanto, podemos obtener informacion de mercado
muy valida para la toma de decisiones, como por ejemplo, la aportacion de ideas por los
consumidores, informacion para el desarrollo de nuevos productos o servicios, etc. (Flavian et
al., 2007).

Por tanto, los comerciantes se enfrentan a un dilema interesante: observar pasivamente a los
clientes o activamente tratando de involucrar las RSV como parte de su estrategia de marketing.
Este trabajo sostiene que las RSV ofrecen muchas oportunidades a las PYMEs como sitios de
atraccion de un numero cada vez mayor de clientes online, pero la comprension de la red online
del consumidor es basica para desarrollar programas eficaces de marketing. La segmentacion de
este mercado es un primer paso hacia un mejor entendimiento de las RSV.

Tras un analisis de los usuarios de RSV en Espafia hemos obtenido cuatro segmentos de
usuarios bien diferenciados que se han clasificado en “introvertido”, “novel”, “versatil” y
“experto-comunicador”. Los resultados indican que las caracteristicas socio-demograficas por
si solas no son criterios adecuados de segmentacion para este mercado, se debe prestar mas
atencion en criterios relacionados con el uso de las RSV. El estudio revela los diferentes
comportamientos de estos segmentos, concediendo a los comerciantes informacién importante
como base para disefiar estrategias de uso de las RSV como herramientas de marketing.

Cada uno de los grupos de usuarios obtenidos utiliza distintas aplicaciones de las RSV y con
distinta frecuencia. El usuario “introvertido” de vez en cuando utiliza estos sitios para
comunicarse con sus amigos de manera privada, el usuario “novel” de vez en cuando utiliza las
RSV para mantener el contacto con los amigos (informandose de ellos e informandolos). El
usuario “versatil” realiza varias actividades aunque ocasionalmente, sin embargo, el usuario
“experto-comunicador” realiza un mayor numero de actividades, y con mas frecuencia, sobre
todo las relacionadas con la comunicacion bidireccional con sus amigos.

Cabe destacar que la minoria de los usuarios de RSV realiza actividades relacionadas con
comentar anuncios, informarse sobre marcas o productos que utiliza. Por ello, la empresa no
debe presentarse como tal en las RSV, debe ofrecer un valor afiadido a los usuarios, ofrecerle la
posibilidad de realizar las actividades que demandan y realizan con mayor o menor frecuencia,
intentar ser un “amigo” mas de ellos con lo que frecuentemente mantiene una relacion. Permitir
esa comunicacion bidireccional tal en auge en esta Web 2.0. Las empresas deben ofrecer
contenidos adaptados a los clientes potenciales rentables mediante la gestion de las audiencias
caracteristicas o los segmentos, ya que las RSV ofrecen esa posibilidad debido a la alta cantidad
de informacion publicada voluntariamente por los usuarios.
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Por ultimo, proponemos como avance en esta linea de investigacion la inclusion de otro tipo de
variables latentes que puedan mejorar esta clasificacion, como podrian ser la actitud hacia las
RSV, el uso, el grado de satisfaccion, confianza, riesgo percibido, entre otras. Otra posible
futura investigacion seria la inclusion de otras variables como covariables que ayuden a definir
mejor los cluster obtenidos, como podria ser la personalidad del individuo, analizar si el grado
de extroversion-introversion de un individuo afecta a su uso de las RSV.
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