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RESUMEN

Hoy en dia, las redes sociales se han convertido en los medios de comunicacién mas utilizados en la
red, creando y manteniendo relaciones sociales entre sus usuarios. El presente trabajo persigue como
objetivo analizar la influencia de las motivaciones de la Teoria de Usos y Gratificaciones
(socializacién, moda/status y entretenimiento) y las variables de la Teoria del Comportamiento
Planificado de forma integrada y, con ello, conformar un modelo mejorado del comportamiento de
uso de las redes sociales. El contraste de hipotesis se ha realizado a partir de una muestra de 811
usuarios de redes sociales espafioles, utilizando modelos de ecuaciones estructurales. Del analisis de
resultados se desprende que los principales determinantes de la intencién de uso y de recomendacion
de las redes sociales son la actitud hacia las mismas (que a su vez viene determinada por la
motivacion de sociabilidad y entretenimiento) y la norma subjetiva.
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1. Introduccion

La constante innovacion a la que se ve sometida la industria de la informacién y comunicacion, ha
contribuido al desarrollo en Internet de nuevas plataformas de comunicacion social conocidas como
redes sociales. Las redes sociales virtuales son espacios de intercambio de informacidn y generacién
de relaciones que estan cobrando cada vez una mayor relevancia, ya que posibilitan la interaccion
entre personas interesadas en tematicas comunes y que las mismas compartan e intercambien
informacidn, conocimiento, experiencias, intereses y/o necesidades (Preece, 2000; Wiertz y De
Ruyter, 2007).

Las redes sociales han visto incrementada su audiencia en los ultimos meses. Hoy en dia, estos sitios
Web son un fenémeno social en el que se encuentran el 72,6 de los internautas espafioles (AIMC,
2010), estando presentes en la actividad diaria de muchos de los internautas (IAB, 2010), ya que un
61% de las personas que las utilizan afirma consultarlas a diario. Segun el estudio “la Sociedad de la
Informacién en Espafia 2009” llevado a cabo por la Fundacion Telefonica (2010), en 2009 el nimero
de usuarios espafioles de Redes Sociales se incrementd en un 430%, siendo los usuarios espafioles los
segundos mas activos en las Redes Sociales. Son Facebook (con 13.180.000 usuarios) y Tuenti (con
6.681.000) las redes sociales virtuales preferidas por los espafioles (Zenithmedia, 2010).

Los beneficios que se derivan del uso de redes sociales no son solo para los usuarios que participan en
las mismas sino también para las empresas, que a través de los comentarios realizados en ellas pueden
conocer los gustos, deseos y necesidades de las personas que las componen (Kozinets, 2002), sus usos,
comportamiento de consumo y procedencia, asi como sus niveles de satisfaccion/insatisfaccion hacia
los productos/servicios comprados/utilizados (Kozinets, 2002; Telefénica, 2010). Ademas, son una via
para desarrollar relaciones mas estrechas con sus clientes y fomentar la lealtad hacia las marcas. A
titulo ilustrativo, cabe sefialar que mas del 70% de los usuarios de redes sociales hablan de marcas
comerciales y las recomiendan (Zenithmedia, 2010). Su estudio resulta, por tanto, muy interesante
desde el punto de vista de marketing.

Dado que las redes sociales virtuales son de reciente aparicion, todavia es escasa la literatura que
investiga los factores que influyen en el uso de estos sistemas de comunicacién. Investigaciones
previas han constatado que los modelos explicativos de actitudes ayudan a comprender el
comportamiento de compra/uso, siendo la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) (Ajzen,
1991; Taylor y Todd, 1995) una teoria que permite obtener informacion sobre los determinantes de la
conducta. Esta teoria se convierte en el marco basico de referencia, ya que ha sido aplicada para
analizar la aceptacion y utilizacion de nuevas tecnologias, pudiéndose considerar las redes sociales
virtuales nuevos sistemas de comunicacion impulsados por la tecnologia (Gmez, Lorenzo, Mondejar
y Alarcén, 2009; Shin, 2008). Por otro lado, integra entre sus componentes una variable que a nuestro
entender es de vital comprension en el contexto analizado: la norma subjetiva, ya que la esencia de las
redes sociales radica en la comunicacién entre personas. Investigaciones previas centradas en el
estudio del uso de blogs (Hsu y Lin, 2008), comunidades virtuales (Bagozzi y Dholakia, 2002) y redes
sociales (Shin, 2008) también han considerado la norma subjetiva una variable clave de analisis.

Junto a la TPB otras variables han sido consideradas, al apuntar la revision de la literatura la necesidad
de completar este marco conceptual de andlisis (Liao et al., 1999; Nysveen et al., 2005a, 2005b; Rao y
Troshani, 2007). En concreto, hemos seleccionado como variables adicionales, la socializacion, la
moda/status y el entretenimiento, variables todas ellas integrantes de la Teoria de Usos y
Gratificaciones que van a permitir un mejor entendimiento de los motivos y gratificaciones derivadas
del uso de la red social. Por todo ello, la presente investigacion tiene por objetivo analizar, a partir de
la TPB, qué variables son determinantes del comportamiento de uso de las redes sociales.

Para conseguir los objetivos propuestos, el trabajo se ha estructurado en dos partes. Una primera parte,
de contenido tedrico, que comprende la revision de la literatura, el planteamiento de las hipdtesis de
trabajo y la metodologia de estudio. Una segunda parte, en la que a traves de un estudio empirico,
utilizando una muestra de 811 individuos mayores de 14 afios participantes en al menos una red social,
se examina la incidencia de distintas variables en el comportamiento de uso de las redes sociales.
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2. Revision de la literatura

A continuacion, se presenta la revision de la literatura sobre la Teoria de los Usos y Gratificaciones y
la Teoria del Comportamiento Planificado (norma subjetiva, actitud y control percibido).
Seguidamente, se detalla la justificacién de las relaciones que se aportan en el modelo conceptual
propuesto sobre la base de la revision de la literatura.

2.1. Teoria de los usos y gratificaciones

La Teoria de los Usos y Gratificaciones (Anderson y Meyer, 1975; Blumler, 1979; Katz, Blumler y
Gurevitch, 1974; Krotz y Eastman, 1999; Levy, 1977; Massey, 1995; Mcquail, 1995; Perse, 1986;
Rubin, 1977, 1979) ha sido considerada una de las teorias més influyentes en el estudio de los medios
de comunicacién masivos ya que, a diferencia de otros enfoques o teorias, ha permitido comprender
mejor qué necesidades cubre el contenido de la comunicacion y las gratificaciones aportadas a los
publicos de los medios de masas. De este modo, permite examinar las funciones del medio desde la
perspectiva del consumidor, tratando de responder a la pregunta de para qué se usa el medio (McQuiail,
1995) y, por tanto, qué necesidades o deseos es capaz de cubrir (Anderson y Meyer, 1975). Este
enfoque asume, por tanto, como premisa basica que el individuo se expone al medio con la finalidad
de satisfacer un conjunto de necesidades propias que motivan a la audiencia a buscar activamente,
mediante el contenido de dicho medio, una gratificacién para sus necesidades especificas (Anderson y
Meyer, 1975; Katz, Blumler y Gurevitch, 1974).

Pese a permitir un avance en el estudio de los medios, el mencionado enfoque presentd, en un
principio, una serie de problemas o limitaciones (Anderson y Meyer, 1975; Swanson, 1977), ya que:
(i) su marco conceptual no quedaba totalmente delimitado, pudiendo incluirse en mas de una
disciplina (ii) carecia de precisién en los principales conceptos y términos que utilizaba; (iii)
consideraba que la audiencia era activa en el uso del medio (buscaba siempre un objetivo o necesidad);
(iv) no tenia en cuenta los posibles condicionamientos del entorno y los factores personales y/o
sociales.Estos problemas o limitaciones, se han ido superando y, hoy en dia, este enfoque se ha
convertido paulatinamente en una de las teorias mas influyentes en el estudio de la comunicacion.

La teoria de usos y gratificaciones fue aplicada en sus inicios a distintos medios de comunicacién de
masas como la prensa, radio o television (Mcquail et al., 1972; Greenberg, 1974; Rubin, 1984).
Recientemente, esta teoria ha sido aplicada a los medios interactivos como Internet (Eighmey (1997) y
Eighmey y Mc Cord (1998); Rafaeli (1986); Parker y Plank, (2000); Roy, (2009); Stafford et al,
(2004) o el movil (Leung y Wei, 2000).

Segun Katz et al. (1973), los receptores a la hora de consumir los mensajes buscan satisfacer cuatro
tipos de necesidades: (i) de integracién a nivel social y personal que son aquellas relacionadas con el
refuerzo de sus caracteres de su personalidad, asi como de sus relaciones personales; (ii) de evasion o
escape que son las relacionadas con el deseo de diversion y entretenimiento; (iii) de naturaleza
cognitiva que son aquellas asociadas a satisfacer necesidades de informacién y (iv) afectivas-estéticas,
gue son las relacionadas con el refuerzo de experiencias emocionales y de placer.

Si nos centramos en el &mbito de Internet, Stafford et al. (2004) identifican tres tipos de gratificaciones
percibidas por la audiencia: (i) gratificaciones de contenido (proporcionadas por el contenido del
medio: entretenimiento, informacion,, etc...); (ii) gratificaciones asociadas al proceso (navegacion,
experiencia con una nueva tecnologia, etc..); y (iii) gratificaciones sociales (comunicacién
interpersonal y pertenencia a una red social). Rafaeli (1986) identifica un conjunto de motivaciones de
uso de los boletines universitarios online asociadas al entretenimiento, recreo y diversion.
Posteriormente, Eighmey (1997) y Eighmey y Mc Cord (1998) estudian las paginas web comerciales e
identifican como mayores motivaciones de navegacion la importancia personal, la implicacion con la
informacidn y el valor de entretenimiento. Parker y Plank (2000) identifican la necesidad de compafiia
y socializacion, la necesidad de aprender y las necesidades de relajacion y diversion. Roy (2009)
identifica seis motivaciones de uso de Internet: desarrollo personal, exposicion, facilidad de uso,
relajacion, oportunidades laborales e intercambio global de experiencias.

Estudios centrados en redes sociales (Henning Thurau et al., 2004; Wang, Yu y Fesenmaier, 2002)
sostienen que los miembros de las comunidades virtuales participan en las mismas para satisfacer tres
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tipos de necesidades: (i) necesidades funcionales (desarrollar determinadas actividades), (ii)
necesidades sociales (predisposicion a proporcionar ayuda y apoyo, intercambio de ideas etc..) y (iii)
necesidades psicologicas (pertenencia a una comunidad, afiliacion, etc..). El estudio de Leung y Wei
(1998) aplica el marco de la Teoria de Usos y Gratificaciones al contexto de los mensafonos e
identifica una motivacion adicional respecto a otros estudios, referente a la necesidad de estar a la
moda. Esto es porque los adoptantes de determinadas innovaciones las ven como un simbolo de status
y de identidad social, que les ayuda a reforzar su pertenencia a un grupo. Las redes sociales son tanto
una herramienta de socializacion como una expresion de identidad. Hoy en dia el uso de las redes
sociales permite al usuario compartir fotos, proyectar o gestionar la imagen deseada de uno mismo y
estar al dia de las ultimas tendencias del entorno con el que se relaciona.

La teoria del capital social (Nahapiet y Ghoshal, 1998), sostiene que las plataformas de opinion
basadas en la web pueden considerarse como grupos colectivos de consumidores que participan en las
mismas intercambiando informacion a cambio de cubrir determinadas necesidades de afecto, gratitud,
socializacién, status etc. Los usuarios que participan en redes sociales pueden desarrollar lazos
afectivos con otros participantes (Gruen et al., 2006), que a su vez influyen en su actitud. Ademas, el
intercambio de informacidn en las redes sociales modifica la actitud de los que participan en las
mismas (Soderlund y Rosengren, 2007). Asi, Lee et al. (2008) consideran que los comentarios
negativos de otros usuarios influyen en la actitud de los mismos. El estudio de Hsu y Lu (2004)
evidencia la influencia de los factores sociales en la actitud hacia el uso de juegos online. Por tanto, se
plantea que las motivaciones de sociabilidad y de moda/status para ser aceptado en un grupo, influyen
en la actitud hacia las redes sociales.

H1. La motivacion de sociabilidad influye en la actitud hacia el uso de redes sociales
H2. La motivacion de moda/status influye en la actitud hacia el uso de redes sociales.

La Teoria de los Usos y Gratificaciones postula que los individuos aceptan e interactlan diariamente
con distintas tecnologias no solamente por motivos intrinsecos sino también extrinsecos. Por tanto,
existe un conjunto de consumidores que utilizan las nuevas tecnologias por motivos diferentes a los
utilitaristas. En concreto, buscando diversion, escapismo y espontaneidad (Kim, 2002; Mathwick et
al., 2002). Buscan valores subjetivos y personales que no estan asociados al desempefio de una tarea
especifica (Dholakia y Uusitalo, 2002; Hoffman y Novak, 1996). Este valor heddnico se incrementa
cuando los entornos virtuales fomentan la imaginacion del comprador. En la actualidad, las redes
sociales ofrecen al consumidor un elevado valor de entretenimiento a través de las fotos y comentarios
gue se comparten en las mismas.

La influencia del entretenimiento percibido en la actitud hacia el uso de la tecnologia ha sido
contrastada en estudios previos. Asi, en las investigaciones de Moon y Kim (2001) y Van der Heijden
(2003) se evidencia la influencia significativa de la actitud como variable mediadora de la influencia
del entretenimiento percibido en la intencidn de uso de las paginas web. A su vez, Lee et al. (2005)
ponen de manifiesto el efecto significativo del entretenimiento percibido en la actitud hacia un entorno
virtual de aprendizaje. Nysveen et al. (2005a, b) evidencian la influencia del entretenimiento percibido
en la actitud de los hombres hacia el uso de servicios de chat por movil. Ha et al. (2007) también
sostienen que entretenimiento percibido influye en la actitud hacia el uso de juegos interactivos. Por
consiguiente se plantea:

H3. La motivacion de entretenimiento influye en la actitud hacia el uso de redes sociales
2.3 Teoria del comportamiento planificado

La Teoria del Comportamiento Planificado (Ajzen, 1991; Schifter y Ajzen, 1985), constituye una
extensién de la Teoria de Accion Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975), y se desarrolla con objeto de
explicar la conducta de los individuos sobre la base de la relacidon creencias-actitud-intencion-
comportamiento. La Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) (Ajzen, 1991) afiade el constructo
del control percibido a la norma subjetiva y a la actitud como antecedente adicional de la intencion y
el comportamiento (Ajzen, 1991; Venkatesh y Davis, 2000), con el fin de contemplar aquellas
situaciones en las que los individuos no poseen un control completo sobre sus comportamientos
(Taylor y Todd, 1995).
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La norma subjetiva ha sido definida como las creencias del individuo en relacion con lo que otras
personas quieren que él/ella obre y su predisposicion a cumplir con las expectativas de estas personas
(Davis et al., 1989; Fishbein y Ajzen, 1975). En el contexto de estudio, haria referencia a las creencias
del consumidor sobre la opinion que tienen las personas que influyen en su comportamiento acerca del
uso de las redes sociales. La actitud refleja los sentimientos positivos o negativos del individuo sobre
un determinado comportamiento (Ajzen, 1991; Fishben y Ajzen, 1975), siendo el resultado de las
creencias de los sujetos respecto al comportamiento y sus resultados y de la importancia que se de a
dichas creencias. Por tanto, en el contexto de estudio haria referencia a la predisposicién favorable o
desfavorable del consumidor hacia el uso de las redes sociales. El control percibido en el
comportamiento, representa las percepciones del individuo respecto de la presencia o ausencia de las
habilidades, oportunidades y recursos necesarios para desarrollar la conducta (Ajzen y Madden, 1986).
Es decir, reflejaria las creencias del individuo acerca de la posibilidad de acceder a los recursos y
oportunidades necesarios para poder usar los servicios de las redes sociales.

La Teoria del Comportamiento Planificado considera la intencion de conducta como el mejor
indicador del comportamiento, ya que expresa el esfuerzo que los individuos estan dispuestos a
realizar para desarrollar una determinada accion (Ajzen, 1991). Asi pues, la intenciéon de
comportamiento es funcidon de la actitud, de la norma subjetiva y del control percibido (Ajzen, 1991;
Taylory Todd, 1995).

Como consecuencia de la revision de la literatura, se plantean las siguientes hip6tesis tomando como

marco de referencia la Teoria del Comportamiento Planificado:

H4a. La norma subjetiva influye de forma positiva en la intencion de utilizar redes sociales en el
futuro

H5a. El control percibido influye de forma positiva en la intencidn de utilizar redes sociales en el
futuro

H6a. La actitud influye de forma positiva en la intencidn de utilizar redes sociales en el futuro

Segln Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), la  comunicacion boca-oido constituye una
subdimension de la lealtad. La comunicacion boca-oido (Word-of-Mouth, WOM) constituye una
fuente de recomendacidn utilizada por el consumidor para tomar decisiones y reducir el nimero de
alternativas (Duhan, Johnson, Wilcox y Harrell, 1997), y, en general, es una fuente de informacion
personal. La comunicacion boca-oido (CBO) puede ser positiva o negativa; puede generarse de forma
espontanea, o bien, bajo estimulos y control. En los entornos virtuales, debido a la desconfianza que
genera el uso del medio, la comunicacion boca-oido puede resultar una de las fuentes de comunicacion
maés efectivas y, en particular, si ésta proviene de personas conocidas en quienes el consumidor confia.

Estudios previos ponen de manifiesto la influencia de las variables de la Teoria del Comportamiento
Planificado en la lealtad del consumidor. Asi, en el estudio de Tsai (2006) la actitud, norma subjetiva y
control percibido son predictores significativos de la lealtad hacia los juegos online. El trabajo de Lee
et al. (2009) destaca la influencia de la norma subjetiva en la lealtad hacia los servicios del mévil. Con
el fin de complementar la revision de la literatura, se plantea la influencia de las variables de la Teoria
del Comportamiento Planificado en la predisposicion del consumidor a realizar comunicacion boca-
oido.

H4b. La norma subjetiva influye de forma positiva en la intencion de recomendar el uso de redes
sociales en el futuro

H5b. El control percibido influye de forma positiva en la intencion de recomendar el uso de redes
sociales en el futuro

H6b. La actitud influye de forma positiva en la intencién de recomendar el uso de redes sociales en el
futuro

2.2. Modelo e hipdtesis de investigacion

La figura 1 muestra el modelo tedrico planteado en esta investigacion.
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FIGURA 1
Modelo tedrico propuesto
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3. Metodologia de la investigacion
3.1. Disefio de la investigacion

Para responder a los objetivos de la investigacion y contrastar las hipotesis planteadas, se desarroll6 un
estudio empirico de naturaleza causal, por medio de una encuesta personal con cuestionario
estructurado. Las relaciones planteadas en el modelo teérico se estimaron a través modelos de
ecuaciones estructurales (EQS 6.1). La poblacion objeto de estudio fueron individuos mayores de 14
afios residentes en Espafia que afirmaran participar (estar dados de alta, o ser usuarios) de al menos
una red social.

La seleccion de la muestra se llevo a cabo mediante el establecimiento de cuotas de edad y género,
para asegurar que la muestra reflejaba la misma estructura sociodemografica que la poblacion
espafola usuaria de Internet, tal y como refleja el estudio “Navegantes en la red 2009” (AIMC, 2009).
La recogida de datos se desarroll6 en el mes de diciembre de 2009, en la provincia de Valencia,
recogiendo finalmente 811 cuestionarios validos. En las tablas 1 y 2, respectivamente, se pueden
observar el perfil sociodemografico de la muestra analizada, asi como sus principales caracteristicas
como usuarios de redes sociales. Tal y como puede apreciarse, la muestra esta equilibrada en cuanto a
la proporcién de hombres (50,2%) y mujeres (49,8%); algo mas de la mitad de la muestra tiene
estudios universitarios (53%) y predomina el segmento de edad menor de 25 afios. El 63,7% tiene un
nivel de ingresos superior a la media.

TABLA 1
Perfil sociodemografico de la muestra

Caracteristicas %
Género

Hombre 50,2

Mujer 49,8
Estudios terminados

Hasta Primaria 6,2

Secundaria 40,8

Universitaria 53,0
Edad

Hasta 25 50,4

25-40 30,6

41y mas 20,0
Ocupacion

Estudiante 42,5
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Cuenta propia 8,1
Cuenta ajena 40,6
Desempleado 55
Ingresos hogar (media referencia 1800 €)
Bastante por debajo de la media 7,8
Debajo de la media 13,8
En la media 29,8
Por encima de la media 33,9
Muy por encima de la media 14,7

Casi la mitad de la muestra (45,6%) participa s6lo en una red social. La experiencia de uso es reciente,
ya que un total del 77,1% es usuario de redes sociales desde hace menos de 2 afios. A pesar de que la
frecuencia de conexidn es elevada, ya que accede al menos una vez al dia un 56,8% de la muestra, el
tiempo de conexidn es inferior a una hora diaria en el 74,3% de los casos.

TABLA 2
Caracteristicas de la muestra como usuarios de redes sociales

Caracteristicas %

Red social favorita
Facebook 61,3
Tuenti 30,8
MySpace 2,2
Twitter 1,2
Flickr 0,9
Hi5 0,7
Otras 2,8

¢En cuantas redes sociales participas?
En solo una 45,6
En dos 36,7
En mas de dos 18,7

¢Desde hace cuando participas en
redes sociales?

Menos de 1 afio 32,7
Entre 1y 2 afios 444
Entre 2 y 3 afios 13,9
Maés de 3 afios 8,0
Frecuencia de conexion a la red social
Maés de 2 veces al dia 31,6
Una o dos veces al dia 25,2
Varias veces por semana 26,5
Una vez por semana 11,7
Una vez al mes 3,1
Con menor frecuencia 1,9
Tiempo de conexion
Menos de media hora al dia 41,6
Entre mediay 1 hora al dia 32,7
Entre 1y 2 horas al dia 17,1
Entre 2y 4 horas al dia 6,1
Maés de 4 horas al dia 2,5

3.2. Medicion de las variables

Las escalas utilizadas en el cuestionario para medir los conceptos analizados fueron escogidas de
trabajos previos provenientes de la literatura académica. En la tabla 3 se pueden consultar las escalas
utilizadas para la medicion de las variables del modelo planteado, todas ellas con formato de respuesta
Likert de 5 puntos. Dichas escalas se utilizaron centrando la pregunta en la experiencia de uso de la
red social favorita del entrevistado (el 61,3% de la muestra contestdé en base a su experiencia con
Facebook, un 30,8% en Tuenti y el 7,9% restante respecto a otras redes sociales).

Para medir los usos y gratificaciones recibidos por el consumidor a través de su participacion en redes
sociales se utiliz6 una adaptacién de la escala propuesta por Leung y Wei (2000) en el contexto de uso
de la telefonia moévil. En concreto, se seleccionaron las dimensiones de Sociabilidad (5 items),
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Moda/Estatus (4 items) y Entretenimiento (4 items), por ser aquellas que mas se ajustan a la
motivaciones para participar de una red social, no incluyendo en el anélisis otras dimensiones como
Movilidad, Instrumentalidad, Seguridad o Accesibilidad, mas cercanas al servicio de telefonia movil.

La actitud, norma subjetiva y control percibido del uso de la red social se aproximé mediante las
escalas desarrolladas por Taylor y Todd (1995) y aplicadas posteriormente por Bhattacherjee (2002) y
George (2004). Finalmente, las intenciones futuras de comportamiento se midieron a través de sendas
escalas de 2 items adaptadas de la escala de lealtad de Zeithaml et al (1996).

Ademas, antes de empezar con la recogida de informacion se realizd un pretest con una muestra de
conveniencia de 35 usuarios de redes sociales, lo que permitié mejorar la redaccién de algunos de los
items de las escalas.

TABLA 3
Medicion de las variables del estudio

Utilizo mi red social favorita para...

socl  ...para sentirme mas cerca (involucrado) de amigos /familiares
soc2  ...para ponerme al dia de las Gltimas novedades de amigos/familiares
SOCIABILIDAD soc3  ...para que otros sepan que me preocupo por ellos
socd  ...para mejorar las relaciones con amigos/familiares
soc5  ...para estar siempre disponible para la gente que se preocupa por mi
modl ...para parecer una persona con estilo
MODA/STATUS mod2  ...porque considero que es un simbolo de status
mod3  ...para estar a la moda
mod4 .. .para estar a la Ultima
entl . .paraescapar del aburrimiento
ent2  ...para divertirme
ENTRETENIMIENTO -
ent3  ...para pasar el tiempo
ent4 .para entretenerme

actl  Es divertido participar en [RSF]

act2  Pienso que usar [RSF] es buena idea

act3  Es agradable conectarse a [RSF]

actd  Ultilizar [RSF] me parece una idea positiva
acts  Disfruto participando en [RSF]

ACTITUD HACIA
LA RED SocIAL

norl  Mis amigos y conocidos creen que participar en una red como [RSF] es una buena idea
NORMA SUBJETIVA | nor2  Las personas de mi entorno piensan que debo participar en una red social como [RSF]
nor3  Mis amigos me animan a que participe en [RSF]

conl  Tengo los recursos, el conocimiento y la habilidad necesaria para participar en [RSF]
con2  Soy capaz de participar en [RSF] sin problemas
con3  Navegar por [RSF] es algo que tengo controlado

CONTROL
PERCIBIDO

iusl  Tengo la intencién de seguir utilizando [RSF] en el futuro

INTENCION USO ius2  Es probable que utilice [RSF] en el préximo afio

INTENCION irel  Diria cosas positivas acerca de [RSF] a otras personas
RECOMENDAR ire2  Recomendaria [RSF] si alguien me pidiera consejo

Nota: RSF= nombre de la Red Social Favorita del encuestado

3.3. Propiedades psicométricas del instrumento de medida

Con el objetivo de comprobar la validez y fiabilidad del instrumento de medida se llevd a cabo, un
Anédlisis Factorial Confirmatorio (AFC) utilizando el programa EQS 6.1 (Bentler, 2005) incluyendo
todas las variables latentes que conforman el modelo tedrico. Dado que la estimacion del modelo no
mostro evidencia de normalidad multivariante (coeficiente normalizado de Mardia =47,07, y a pesar
de que existen métodos de estimacion acordes con la no asuncion de dicha condicion, se siguio la
recomendacién de Chou, Bentler y Satorra (1991) de corregir los estadisticos en lugar de usar otro
método de estimacion. Por ello, en este trabajo se reportan los estadisticos robustos (Satorra y Bentler,
1994) de la estimacion del modelo con el método de maxima verosimilitud.
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En la tabla 4 aparecen los principales indicadores de bondad de ajuste del modelo de medida, asi como
los indicadores calculados para constatar sus propiedades psicométricas. Se usaron otras medidas de
bondad de ajuste ademas de la S-B y2, debido a la influencia del tamafio muestral sobre la
significatividad de dicho estadistico. Como se observa, los indices de bondad de ajuste indican que el
modelo de medida se compadece bien con los datos al superar sus correspondientes valores criticos
(Hair et al., 2009).

TABLA 4
Resultados del AFC y propiedades psicométricas del modelo de medida
Validez convergente Fiabilidad
i Cargas .
Factor Item factorizglles (t Promedio o FC AVE
robusto) cargas | Cronbach
socl 0,69 (19,01)
SOCIABILIDAD soc2 Eliminado
(SOC) soc3 0,67 (20,54) 0,70 0,79 0,79 0,50
socd 0,72 (23,24)
soc5 0,72 (24,07)
mod1 0,71 (17,39)
MoDA/STATUS mod2 0,65 (15,19)
(MOD) mod3 0,88 (28,72) 0.78 0.86 086 0.52
mod4 0,87 (28,05)
entl 0,73 (25,24)
ENTRETENIMIENTO ent2 0,69 (19,94)
(ENT) ent3 0,70 (22,69) 0,74 0,82 0,83 0,55
entd 0,82 (24,06)
actl 0,71 (21,07)
ACTITUD HACIA act2 0,77 (24,91)
LA RED SociAaL act3 0,78 (24,27) 0,75 0,87 0,87 0,56
(ACT) act4 0,75 (23,17)
acts 0,76 (24,30)
NORMA SUBJETIVA norl Eliminado
(NOR) nor2 0,76 (16,00) 0,74 0,71 0,71 0,55
nor3 0,72 (15,69)
CONTROL PERCIBIDO conl 0,76 (19,69)
(CON) con2 0,91 (24,40) 0,75 0,79 0,80 0,58
con3 0,59 (14,44)
INTENCION USO iusl 0,85 (22,79)
(1US) ius2 0,82 (18,62) 0.85 08 08 070
INTENCION RECOMENDAR | irel 0,85 (27,37)
(IRE) ire2 0,91 (30,85) 085 0.87 0.87 0,77
Medidas de bondad de ajuste
BBNFI BBNNFI CFI IF1 RMSEA
S-By* (27191)=795,33 (p=0.00) —g o7 0,924 0,037 0,037 0,049

Nota: FC=Fiabilidad compuesta; AVE= Average Variante Extracted [Indice de Varianza Extraida]

La tabla 1 confirma la fiabilidad de las escalas utilizadas para medir los constructos. El coeficiente
alpha de Cronbach (Cronbach, 1951; valor de aceptacion critico = 0,7), el indice de Fiabilidad
Compuesta (Fornell y Larcker, 1981; valor de aceptacion critico = 0,7) y el indice de Varianza
Extraida (Fornell y Larcker, 1981; valor de aceptacién critico = 0,5) alcanzan o superan sus
correspondientes valores criticos para cada uno de los ocho factores analizados. Como evidencia de
validez convergente, los resultados del AFC indican que todas las cargas de los items son
significativas sobre su factor pronosticado (p<0,01) y su promedio es en todos los casos mayor que 0,7
(Hair et al., 2009).

Por altimo, se comprobd que el modelo de medida disfrutara de validez discriminante. Para ello,
primero se calcularon los correspondientes intervalos de confianza (valor + dos errores
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estandar), y se comprobd que las correlaciones entre los factores fueran significativamente menores
que uno (Bagozzi y Yi, 1988). En segundo lugar, se comprob6 que la varianza extraida de cada
constructo fuera superior al cuadrado de la correlacion entre ese constructo y cualquier otro (Fornell y
Larcker, 1981). Como puede observarse en la tabla 5, estas condiciones se cumplieron para cada uno
de los factores, constatando la validez discriminante del modelo de medida.

TABLAS
Validez discriminante

SOC MOD ENT ACT NOR CON IRE 1US
SOC 0,50 [0,36;0,50] [0,23;0,42] [0,51;0,64] [0,27;0,46]  [0,09;0,26] [0,38;0,52] [0,28;0,44]
MOD 0,19 0,52 [0,24;0,37] [0,24;0,39] [0,22;0,39] [-0,04;0,12] [0,20;0,34] [0,09;0,24]
ENT 0,11 0,09 0,55 [0,49;0,63] [0,10;0,29] [0,27;0,45] [0,27;0,44] [0,18;0,36]
ACT 0,33 0,10 0,32 0,56  [0,30;048]  [0,36;0,52] [0,66;0,76] [0,51;0,65]
NOR 0,13 0,09 0,04 0,15 0,55 [0,05;0,24] [0,32;0,50] [0,17;0,36]
CON 0,03 0,00 0,13 0,19 0,02 0,58 [0,22;0,40] [0,21;0,40]
IRE 0,20 0,07 0,12 0,50 0,16 0,10 0,70 [0,72;0,83]
IUS 0,13 0,03 0,07 0,33 0,07 0,09 0,60 0,77

Nota: En la diagonal se representa la VE; encima de la diagonal, se muestran los intervalos de confianza al
95%; bajo la diagonal, se muestra el cuadrado de las correlaciones.

4. Resultados del estudio

La tabla 6 recoge los valores de los coeficientes estandarizados de las relaciones estructurales, y los
respectivos niveles de significatividad de su estadistico t asociado.

TABLA 4

Modelo de Ecuaciones Estructurales. Contraste de las hipétesis
Hipotesis Relacion estructural B trobusto  Contraste
Sociabilidad = Actitud hacia red social 0,467 10,27** Aceptada
Moda/Status = Actitud hacia red social -0,23 -0,61 Rechazada
Entretenimiento = Actitud hacia red social 0,420 8,98** Aceptada
Actitud hacia red social = Intencién uso 0,569 10,53** Aceptada
Actitud hacia red social = Intencién recomendar 0,670 13,59** Aceptada
Norma subjetiva = Intencion uso 0,092 2,03* Aceptada
Norma subjetiva = Intencién recomendar 0,186 4,67%* Aceptada
Control percibido = Intencién uso 0,064 1,34 Rechazada
Control percibido = Intencion recomendar 0,020 0,52 Rechazada

Medidas de bondad del ajuste
S-B y® (280g1)=1033,37 __ BBNFI BBNNFI CFI IF1 RMSEA
(p=0,00) 0,880 0,894 0,909 0,909 0,058

*=p<0,05 **=p<0,01

En primer lugar, los resultados de la estimacién del modelo indican que, de las tres motivaciones
pronosticadas para la participacion en redes sociales, la busqueda de mayor sociabilidad (=0,47;
p<.01; H1 aceptada) y entretenimiento (=0,42; p<.01; H3 aceptada) son potentes antecedentes de una
mejor actitud hacia la red social. Sin embargo, al contrario de lo esperado, el deseo de seguir una
moda o alcanza un status social deseado no es una motivacion determinante para participar en redes
sociales (H2 rechazada).

De las tres variables del modelo TPB analizadas en este estudio, la actitud hacia la red social y la
norma subjetiva si tienen efectos sobre las intenciones de comportamiento respecto a la red social. Por
un lado, las percepcion que un individuo tiene de las expectativas de los demas sobre su
comportamiento (norma subjetiva) influye significativamente, aunque débilmente, en la intencion de
seguir usando la red social (B=0,09; p<.05; H4a aceptada), y mas intensamente en la intencion de
recomendar a otros dicha red ($=0,19; p<.01; H4b aceptada). Por su parte, la mejor actitud hace la red
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social es un antecedente mas poderoso de la intencién de seguir usando la red (=0,67; p<.01; H6a
aceptada) y de recomendarla ($=0,57; p<.01; H1 aceptada). Finalmente, el control percibido no es una
variable del TPB que explique las intenciones de comportamiento del individuo respecto a su red
social (H5a y H5b rechazadas). La Figura 2 recoge graficamente el modelo final estimado.

La Figura 2 recoge graficamente el modelo final estimado.

FIGURA 2
Modelo final estimado

INTENCION
RECOMENDAR

CONTROL
PERCIBIDO

5. Conclusiones, limitaciones y lineas de investigacion futura

A pesar del importante desarrollo que estan teniendo en estos Gltimos afios las redes sociales, todavia
no han sido suficientemente analizados desde el punto de vista de la investigacion los factores
determinantes del comportamiento de uso de una red social. Este aspecto es de especial relevancia, ya
que las redes sociales se han convertido en los medios de comunicacion mas populares de la Red,
manteniendo y creando relaciones sociales entre sus usuarios.

La presente investigacion pone de relieve la importancia que adquiere la actitud en el contexto de las
redes sociales e identifica cuales son los principales factores que inciden en la formacion de la lealtad
hacia las mismas (intencién de uso y de realizar comunicacién boca-oido). Son dos las contribuciones
especificas a la literatura de este trabajo. En primer lugar, presenta un modelo que explica la
formacion de clientes leales a una red social. En segundo lugar, integra con las variables de la Teoria
del Comportamiento Planificado, los Usos y Gratificaciones que ayudan a comprender el papel que
juegan este tipo de redes en la vida de los individuos.

Los resultados del estudio empirico indican que la actitud hacia el uso y la norma subjetiva, ambas
variables de la Teoria del Comportamiento Planificado, ejercen una influencia directa y significativa
en la lealtad hacia una red social. De ese modo, se puede lograr la lealtad del individuo a una red, si el
mismo muestra una actitud favorable hacia su uso y recibe un feed-back (comentarios, opiniones, etc.)
positivo de amigos, conocidos u otros individuos que forman parte de su entorno. La evaluacion del
servicio se lleva a cabo, por tanto, a partir de las relaciones que mantiene con otras personas.

De las tres variables analizadas del TPB, es el control percibido la que no ejerce ninguna influencia en
la lealtad (intencion de uso/recomendacion) hacia una red social. Ello puede ser debido a que los
usuarios de una red social no consideran dicha tecnologia compleja y, por tanto, pueden acceder a ella
y usarla sin problemas, ya que consideran que disponen de los recursos y habilidades para ello. El que
vuelva a ser utilizada y recomendada a otras personas va a depender, en primer lugar, de la actitud que
muestre el individuo hacia el uso y, en segundo lugar, del feed-back recibido de otras personas.
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El hecho de que en una red solo se hable de comportamiento de uso y no de comportamiento de
compra puede llevar a este resultado, ya que en otros contextos virtuales analizados, como por ejemplo
la compra de productos turisticos, el control percibido si resulta ser una variable significativa. Sin
duda alguna, la compra entrafia riesgo y el poseer las habilidades para saber comprar y no equivocarse
en el proceso de compra es algo muy importante. Mientras el uso puede llevarte a prueba y error, en
una compra la equivocacion puede tener consecuencias fatales. Por tanto, la valoracion que hace el
individuo de sus recursos y habilidades no es la misma en un contexto u otro.

La importancia que adquiere la socializacion y el entretenimiento como antecedente de la actitud, pone
de manifiesto la necesidad de tener en cuenta estas variables en el estudio tanto de la actitud como de
la lealtad hacia una red social. La presente investigacion ha permitido analizar las funciones de una red
social desde la perspectiva del consumidor, dando a conocer qué necesidades cubre una red social y
las gratificaciones que aporta a su publico. Asi, el individuo accede a una red social para establecer
vinculos sociales con sus amigos/familiares/conocidos, buscando entretenerse y divertirse. Sin
embargo, en ningln caso hace uso de ellas para estar a la moda o a la Gltima.

Dada la importancia que adquieren las relaciones sociales, las empresas deberian incorporar en sus
webs elementos de participacion, como: preguntas frecuentes, blogs, comunidades virtuales (espacios
donde hablar sobre un tema en concreto relacionado con lo ofrecido en la web) o foros de discusion
(generales y especificos), cuyo seguimiento ayudara a la empresa a recabar informacion sobre las
personas que participan en ellos y a mejorar sus productos/servicios e incluso la propia web.
Importante resulta también que los usuarios puedan desde la propia web recomendarla a amigos o
conocidos, ya que la opinién de terceras personas puede favorecer la lealtad del usuario. Por otro lado,
es necesario que las empresas incorporen en sus paginas Web links que permitan el acceso directo a
las redes sociales, destinando ademas un pequefio espacio a resaltar los Ultimos comentarios que se
han afiadido en la red. Ademas, es interesante que la propia empresa tenga su propio perfil en las
diferentes redes, tanto personales como profesionales (Facebook, tuenti...), atraer a nuevos usuarios,
proporcionar a sus clientes servicios adicionales y de valor afiadido, etc.

Las empresas deben dar a conocer la existencia de dichos espacios de participacion, como puede la
persona participar en ellos, asi como los beneficios que se derivan de su uso. Puede resultar interesante
ofrecer incentivos a la participacion que pueden traducirse en la obtencion de puntos canjeables por
regalos o de descuentos en la adquisicion de productos de la empresa. Este aspecto, sin duda alguna,
ayudara a mejorar la actitud del individuo hacia el uso de la red social.

Dicha actitud puede verse mejorada si el disefio y los contenidos resultan atractivos. Conseguir que la
pagina/red resulte entretenida y divertida es otra recomendacion que ayudara a mejorar la actitud. Para
ello habré que generar sensacion de flujo en el individuo de manera que el usuario pierda la nocion del
tiempo cuando navega por la pagina/red. Ello puede conseguirse mediante la inclusion de elementos
audiovisuales que capten la atencion de la persona, como videos, la participacion en votaciones,
juegos o en algun concurso, la posibilidad de personalizacion de contenidos, etc.

Finalmente, se enumeran las lineas de investigacion de interés futuro. Dado que la presente
investigacion ha utilizado una muestra de individuos con experiencia de uso en redes sociales, se
propone como linea futura el andlisis del efecto moderador de la experiencia en el modelo
considerado, ya que ello puede hacer variar los resultados obtenidos. Por otro lado, resulta necesario
analizar aquellos factores que pueden mejorar la calidad de la relacién (confianza, satisfacciéon y
compromiso) y, por tanto, ayudar a incrementar la lealtad hacia una red social. Las redes sociales
incluyen distintas formas de tecnologia, pudiendo variar el comportamiento del consumidor en funcion
del canal utilizado. Por consiguiente, se propone como futura linea de investigacion aplicar el modelo
propuesto a una muestra de usuarios de redes sociales a través del mavil, con el fin de comparar los
resultados obtenidos.
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