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RESUMEN 
Esta investigación profundiza en el conocimiento de los factores antecedentes de la 
participación activa de los consumidores en las comunidades virtuales. En 
concreto, se plantea un modelo conceptual en el que se estudia el papel 
desempeñado por la susceptibilidad a influencias interpersonales y las 
motivaciones del consumidor para buscar comentarios, opiniones o experiencias de 
consumo de otros consumidores. El contraste de las hipótesis se realiza mediante 
un estudio empírico con 442 usuarios de comunidades virtuales. Los resultados 
apoyan las hipótesis propuestas.  
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1. Introducción 
Internet y la Web 2.0 han hecho posible que los consumidores transmitan a otros consumidores 
sus opiniones, recomendaciones o experiencias de consumo sobre cualquier tipo de producto o 
servicio, sin limitaciones geográficas, temporales y de forma anónima (Goldsmith y Horowitz, 
2006; Ratchford, Talukdar y Lee, 2001). Los consumidores disponen hoy día más que nunca de 
amplia información sobre los productos y poseen la capacidad para elaborar y difundir su 
opinión al resto de consumidores a través de comunidades o redes sociales electrónicas con las 
que satisfacen sus necesidades de comunicación, información y entretenimiento (Armstrong y 
Hagell, 1997).   
 
En la última década, las comunidades virtuales de consumo han sido objeto de numerosos 
estudios debido a la influencia social que ejercen las opiniones de sus miembros en las 
decisiones de compra de otros miembros (e.g. Dholakia y Bagozzi, 2001; Senecal y Nantel, 
2004). El presente trabajo trata de profundizar en el conocimiento de la influencia que ejercen 
tanto factores sociales, como la susceptibilidad del consumidor a influencias interpersonales (de 
tipo normativo e informativo) como factores motivaciones (de tipo utilitario o racional y 
hedónico) sobre la participación activa en las comunidades virtuales de los consumidores en 
relación a sus procesos de compra.  
 
El presente documento se divide en cinco apartados. En primer lugar, se revisa la literatura más 
relevante sobre los conceptos de eWOM, comunidades virtuales y la participación de los 
consumidores en las mismas. En el apartado dos, se plantea un modelo conceptual y se 
justifican las hipótesis del modelo propuesto. En el tercer apartado, se describe la metodología 
de investigación utilizada. A continuación, se muestran los resultados obtenidos y, por último, 
en el apartado quinto, se presentan una serie de conclusiones e implicaciones del estudio. 

2. Marco teórico 
2.1. La comunicación boca-boca electrónica  y las comunidades virtuales 

La comunicación boca-boca (WOM) constituye una fuente de recomendación utilizada por el 
consumidor durante su proceso de decisión de compra por ejemplo para decidir qué alternativas 
considerar ya sea en sentido positivo o negativo (Bigné, Ruiz y Andreu, 2005). Además, la 
información procedente de otros usuarios juega un papel importante en la confirmación de las 
actitudes de los consumidores y en su comportamiento (Merton, 1968). En Internet, este 
fenómeno es denominado comunicación boca-boca electrónico (eWOM). Este  concepto ha sido 
definido como «cualquier declaración, positiva o negativa, por parte de los posibles 
consumidores, ex consumidores, o consumidores reales sobre un producto o empresa, que se 
pone a disposición de una multitud de personas e instituciones a través de Internet» (Hennig-
Thurau, Gwinner, Walsh y Gremler, 2004). El eWOM presenta ciertas peculiaridades frente el 
WOM como las numerosas vías o medios mediante los que los consumidores pueden 
intercambiar información en la red, la libertad geográfica e inexistencia de limitación temporal, 
la permanencia de las conversaciones online y el anonimato y la confidencialidad (Goldsmith y 
Horowitz, 2006). La Web 2.0 ofrece multitud de herramientas para que se produzca este tipo de 
comunicación como los blogs, los foros de discusión, las salas de chats o las comunidades 
virtuales. 

El origen de las comunidades virtuales, se remonta a los años 90. La aparición de la Word Wide 
Web, la mejora de las infraestructuras de la red, que causaron un incremento significativo del 
número de usuarios de Internet, y la aparición de herramientas de mensajería instantánea como 
correo electrónico o chats, hicieron posible el establecimiento de contactos sociales a través del 
ordenador (CMC, Computer Mediated Comunication) y, en consecuencia, la creación de redes 
electrónicas sociales o comunidades virtuales (Flavián y Guinalíu, 2004). Una comunidad 
virtual está compuesta por personas que comparten un propósito y además este propósito es la 
razón de ser de la comunidad. Los integrantes de la comunidad virtual sienten el deseo de 
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interactuar para satisfacer sus necesidades. Se rigen por unas determinadas normas de conducta 
y utilizan sistemas informáticos que facilitan la interacción entre ellos (Nonnecke, Preece y 
Andrews, 2000). 

Las comunidades virtuales permiten a los usuarios satisfacer un amplio abanico de necesidades 
entre las que se incluyen el establecimiento de relaciones sociales y el intercambio de 
información y experiencias relevantes para tomar decisiones de compra (Armstrong y Hagell, 
1997). Por tanto, el estudio de las comunidades virtuales presenta un amplio abanico de 
perspectivas de estudio como son la psicología social, la antropología, la sociología o el 
marketing. En este sentido, se analizan las comunidades virtuales no comerciales o de 
consumidores, centradas en el intercambio de información, tratando temas de interés o a través 
de la creación de relaciones sociales entre sus miembros (Thorbjørnsen, Suppehellen, Nysveen y 
Pedersen, 2002).  

2.2. La participación en comunidades virtuales 

La participación en una comunidad virtual se refiere al comportamiento de sus miembros, ya sea 
activo, al contribuir mediante la publicación de sus opiniones o comentarios, como pasivo, 
cuando su comportamiento está basado principalmente en leer contribuciones de otros 
miembros en vez de generarlos (Mathwich, 2002; Nonnecke et al., 2004). Los primeros estudios 
indicaban que el 80% de los miembros de una comunidad rara vez contribuían en la comunidad 
con sus opiniones (Bayan, 1995; Rheingold, 1993; Armstrong y Hagell, 1997). Estudios más 
recientes ponen de manifiesto que ese porcentaje ha disminuido hasta alcanzar el 50% 
(Nonnecke y Preece, 2000; Soroka, Jacovi y Ur, 2003). La desigualdad en relación al nivel de 
participación dentro de una comunidad virtual de consumo presenta desventajas, tanto para sus 
usuarios, ya que pueden no sentirse identificados con los comentarios, opiniones o experiencias 
de consumo que se publican, como para las organizaciones, al no quedar representada la opinión 
de todos los consumidores. 
 
Los estudios sobre participación en comunidades virtuales se han centrado en dos aspectos 
fundamentales, la determinación de los factores antecedentes de la participación y el efecto que 
produce la participación en términos de influencia social. (Shang, Cheen y Liao, 2006). En las 
comunidades virtuales puede hablarse de dos tipos de influencia, la influencia que ejerce la 
comunidad en sus miembros y la influencia de los miembros de la comunidad. La primera 
depende de la cohesión y conformidad de los miembros de la comunidad y la segunda depende 
de la naturaleza de cada miembro (Yoo, Suh, y Lee, 2002). Atendiendo al primer tipo de 
influencia, Shang et al., (2006) estudian la relación entre la participación activa y pasiva sobre la 
lealtad a la marca, encontrando que un comportamiento activo en la comunidad no incrementa 
la lealtad hacia la marca sino hacia la propia comunidad. En relación a la influencia que ejercen 
los miembros de la comunidad, los consumidores son más propensos a buscar y aceptar 
comentarios negativos en situaciones en las que no disponen de suficiente información, son 
inexpertos o el riesgo es más alto (Chatterjee, 2001), además las opiniones negativas tienen un 
mayor impacto en las ventas que las opiniones positivas. Por otro lado, los consumidores que 
han consultado recomendaciones de productos eligen el producto recomendado dos veces más 
que aquellos consumidores que no consultaron ninguna recomendación (Senecal y Nantel, 
2004). 
 
Como factores antecedentes, la literatura recoge diversos estudios basados en la identificación 
de factores motivacionales que inciden en la participación, ya sea de forma activa o pasiva (e.g. 
Armstrong y Hagell, 1996; Rheingold, 1993;  Hennig-Thurau y Walsh, 2003; Hennig-Thurau et 
al., 2004, Shang et al., 2006). Algunos autores afirman que la participación tiene sus orígenes en 
factores sociales más que en consideraciones personales (e.g. Constant, Kieser y Sproull, 1994;  
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Dholakia, Bagozzi y Pearo, 2004; Henning-Thurau et al., 2004). En este sentido, se identifican 
las normas de grupo y la identidad social como factores sociales antecedentes del deseo de 
participar en la comunidad virtual (Dholakia et al., 2004), o la influencia que ejercen los 
beneficios sociales que los miembros obtienen de una comunidad online con el nivel de 
participación (Wang, Yu y Fesenmaier, 2004).  

3. Formulación de hipótesis. 
Para dar respuesta al objetivo de este estudio,  se plantea el modelo conceptual que se muestra 
en la figura 1.  

FIGURA 1 
Modelo conceptual 

Conveniencia

Motivaciones de 
tipo utilitario

Motivaciones de 
tipo hedónico-

Pertenencia a la 
comunidad

Susceptibilidad 
a influencias 

interpersonales 
informativas

Susceptibilidad 
a influencias 

interpersonales 
normativas

Actitud 
positiva hacia 
el eWOM ante 
una decisión 
de compra

Participación 
activa

Determinación 
de la posición 

social

Reducción de 
la disonancia

Uso del 
producto

Reducción del 
riesgo

H1 (+)

H2 (+)

H3 (+)

H4(+)

H5 (+)

H6 (+)

H7 (+)

 
3.1. Influencia de los factores motivaciones para leer eWOM sobre la participación activa en 
comunidades virtuales 

Las primeras investigaciones de la literatura relacionadas con las motivaciones del consumidor 
para participar en una comunidad virtual se centran en el estudio de las necesidades de afiliación 
social, es decir, las necesidades sociales o necesidades hedónicas que se satisfacen a través de 
los servicios que ofrece la comunidad virtual (Bowen y Schneider, 1984). Más recientemente, 
Hennig-Thurau et al. (2004) identificaron 4 factores motivaciones primarios: el deseo de 
interacción social, el deseo de recibir incentivos económicos, relacionarse con otros 
consumidores,  la preocupación por otros consumidores, y potenciar la mejora de la autoestima. 
Por otro lado, Henning-Thurau y Walsh (2003), determinaron 5 factores motivaciones de la 
participación pasiva: obtener información relacionada con la compra, orientación social a través 
de la información, ser miembro de una comunidad, remuneración y uso del producto.  
 
En la literatura aparecen dos tipos de motivaciones, las utilitarias y las hedónicas. Las primeras 
son de tipo instrumental, funcional o utilitario mientras que las hedónicas están relacionadas con 
lo emocional o afectivo (Babin, Darden y Griffin, 1994). Las motivaciones de tipo utilitario 
suelen ser de tipo extrínseco, ya que orientan al consumidor a llevar a cabo un determinado 
comportamiento, que le proporcione un resultado buscado (Rodríguez, 2006). En este sentido, 
cabe esperar que cuanto mayor sean las motivaciones de tipo utilitario que llevan al consumidor 
a leer comentarios, revisiones, opiniones o experiencias de consumo de otros consumidores, 
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mayor será la actitud positiva hacia el eWOM ante una decisión de compra, por tanto, 
proponemos la siguiente hipótesis: 

H1: Las motivaciones de tipo racional-utilitario para leer eWOM influyen positivamente en la 
actitud positiva hacia el eWOM ante una decisión de compra. 

En la teoría de medios, el concepto de actitud hacia el medio hace referencia a la opinión que 
tiene los individuos acerca de la utilidad de un medio y dicha actitud determina la forma en que 
lo utiliza (e.g. Short, Williams y Christine, 1997; Fulk, Schmithz y Steinfeld, 1990; Fulk, 
Schmitz y Ryu, 1995). Los consumidores que tienen una actitud escéptica o negativa hacia 
Internet como medio para establecer relaciones personales, se comportan en los medios online 
de forma distinta a aquellos con una actitud positiva (e.g., Markus 1994; Walther 1994; Utz 
2000). De esta forma, cabe esperar que una actitud positiva hacia el eWOM ante una decisión de 
compra  lleve al  al consumidor a participar en la comunidad virtual o a inhibir dicho 
comportamiento en el caso de que la actitud hacia el eWOM sea negativa. Por lo tanto,  
planteamos la siguiente hipótesis: 

H2: Una actitud positiva hacia el eWOM ante una decisión de compra influye positivamente en 
la participación activa en la comunidad virtual. 

Sin embargo, las motivaciones de tipo hedónico,  se consideran intrínsecas al conducir a la 
adopción de un comportamiento, debido exclusivamente a lo divertido, emocionante o 
agradable que éste es por sí mismo (Rodríguez, 2006). El entretenimiento es un componente 
importante de Internet y los consumidores pueden navegar por el mero hecho de divertirse (Ruiz 
y Sanz; 2003). Para los consumidores que se centran más en las motivaciones hedónicas, la 
búsqueda de información en el proceso de decisión de compra puede obedecer a una necesidad 
de interacción social (Crandall, 1979). En este sentido, cabe esperar que las motivaciones de 
tipo hedónico tengan un efecto directo sobre la participación activa en las comunidades 
virtuales, contribuyendo de esta forma a satisfacer las necesidades de interacción social de los 
usuarios. Para verificar dicha relación, se plantea la siguiente hipótesis: 

H3: Las motivaciones de tipo hedónico que llevan al consumidor a leer eWOM influyen 
positivamente en participación activa en la comunidad virtual. 

3.2. Influencia de la susceptibilidad a influencias interpersonales sobre la participación 
activa en comunidades virtuales 

Los consumidores  pueden , acudir a una comunidad virtual relacionada con una determinada 
clase de producto o servicio para recabar  información relevante para su proceso de compra y  
leer recomendaciones, opiniones, experiencias de consumo o comentarios de otros 
consumidores. Esta información puede ejercer un mayor o menor peso en su proceso de 
decisión de compra en comparación a otras posibles fuentes de información externas utilizadas 
durante el proceso tales como los vendedores, publicidad o publicaciones especializadas. En 
este sentido, los consumidores poseen un determinado grado de susceptibilidad a las influencias 
interpersonales cuando leen los comentarios procedentes de otros usuarios de la Web. Beardem, 
Netemeyer y Teel (1989) definen la susceptibilidad a la influencia interpersonal como “la 
necesidad del consumidor de identificarse o mejorar su imagen ante otras personas importantes, 
a través de la adquisición y uso de productos y marcas, la voluntad de ajustarse a las 
expectativas de los demás con respecto a las decisiones de compra y/o la tendencia de aprender 
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sobre productos y servicios mediante la observación de otros y/o la búsqueda de información de 
los demás”.  

La influencia interpersonal es un tipo generalizado de influencia social. Los líderes o 
referentes de los grupos influyen en los demás miembros a través de su autoridad o credibilidad, 
de forma que su experiencia proporciona una referencia o modelo a seguir (Clark y Goldsmith, 
2006).  

La influencia interpersonal se manifiesta puede ser tipo informativa o normativa (Beardem et 
al., 1989; Alonso y Grande, 1997; D’Rozario y Choudhury, 2000; Clark y Goldsmith, 2006). La 
influencia normativa es la tendencia a ajustarse a las expectativas de los demás y la influencia 
informativa es la tendencia a aceptar la información de otros consumidores como prueba de la 
realidad.  

La literatura no ha estudiado cómo influye la susceptibilidad a la influencia interpersonal sobre 
las motivaciones para leer comentarios, opiniones o experiencias de consumo de otros 
consumidores, o sobre  el nivel de participación activa de los usuarios de las comunidades 
virtuales. En este caso se exploran las siguientes relaciones: 

H4: A mayor grado de susceptibilidad a la influencia interpersonal de tipo informativo, mayor 
será la motivación de tipo racional-utilitario por parte del consumidor para leer opiniones, 
comentarios o experiencias de consumo de otros miembros.  

H5: A mayor grado de susceptibilidad a la influencia interpersonal de tipo informativo, mayor 
será la motivación de tipo hedónico por parte del consumidor para leer opiniones, comentarios 
o experiencias de consumo de otros miembros.  

H6: A mayor grado de susceptibilidad a la influencia interpersonal de tipo normativo, mayor 
será la motivación de tipo hedónico por parte del consumidor para leer opiniones, comentarios 
o experiencias de consumo de otros miembros.  

H7: A mayor grado de susceptibilidad a la influencia interpersonal de tipo normativo, mayor 
será la participación activa del consumidor en la comunidad virtual.  

4. Metodología 
De acuerdo con los objetivos planteados en este trabajo, se desarrolla una investigación de 
carácter causal, en la que se identifican una serie de factores antecedentes de la participación 
activa en comunidades virtuales (Figura 1). La información se obtuvo mediante un cuestionario 
online que fue elaborado para esta investigación. El cuestionario se estructuró en diferentes 
bloques compuestos por escalas utilizadas previamente en la literatura y que fueron adaptadas al 
objeto de este trabajo. A excepción de los aspectos sociodemográficos de los sujetos del estudio, 
se emplearon escalas tipo Likert de 5 puntos. La Tabla 1 recoge las escalas utilizadas y la fuente 
original de las mismas. Como es práctica habitual en las investigaciones en un contexto online 
(Bagozzi y Dholakia, 2006; Steenkamp y Geyskens, 2006; Casaló, Flavián y Guinalíu, 2007), la 
información se obtuvo mediante el envío del link dónde se alojaba el cuestionario, a través de 
diversas listas de distribución y de la publicación del mismo en diversos foros Web. Se 
obtuvieron 442 respuestas válidas, que fueron analizadas a través del Software estadístico SPSS 
19 y EQS 6.1. Como muestra la Tabla 2, aproximadamente el 39% de la muestra obtenida está 
representada por hombres frente al 61% que son mujeres. La edad está comprendida entre 16 y 
66 años, situándose la edad media en 32,776 años con una desviación típica de 8,726. Un 
elevado porcentaje de los encuestados posee estudios universitarios (aproximadamente el 60%), 
el 29,864% ha alcanzado los estudios secundarios, el 7,466% medios y el 2,715% primarios. El 
59,502% de los individuos que contestaron el cuestionario trabaja por cuenta ajena frente al 
4,977% que trabaja por cuenta propia, además el 18,1% son estudiantes y el 6,620% se dedica a 
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labores de casa. En relación a los ingresos mensuales percibidos, el 69,457% indica percibir 
menos de 1.500 euros y el 13,801% transmite percibir 2.000 euros o más.  

TABLA 1 
Escalas de medida empleadas en el cuestionario 

TABLA 2 
Descripción de la muestra 

 Hombre Mujer  
Sexo 39,140% 60,860%   

 Media Desv. Típ Mínimo Máximo 
Edad 32,776 8,726 16 66 

 E.Primaria E.Media E.Secundaria Estudios Universitarios 
Estudios 2,715% 7,466% 28,864% 59,729% 

 Tr.cuenta ajena Tr.cuenta propia Estudiante Labores de casa Otros 
Ocupación 59,502% 4,977% 18,100% 3,620% 13,801% 

 Menos de 
1.000Euros 

Entre 1.000 y 1.499 
euros 

Entre 1.500 y 
1.999 euros 

2.000 euros o más 

Ingresos 40,724% 28,733% 16,742% 13,801% 

5. Resultados 
5.1. Análisis de fiabilidad y dimensionalidad iniciales. 

Se llevó a cabo un estudio preliminar para determinar la unidimensionalidad de las escalas 
propuestas a través de análisis exploratorios de componentes principales, con criterio de auto 
valor igual a 1 y rotación Varimax (McDonald, 1981; Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). 
En todos los casos el valor del estadístico KMO fue próximo a uno y la prueba de esfericidad de 
Barlett significativa estadísticamente, asegurando la idoneidad muestral para la aplicación de 
esta técnica. Los resultados del análisis factorial obtenidos fueron satisfactorios ya que las 
cargas factoriales fueron superiores a 0,5 (Hair et al., 1999) y la varianza explicada siempre 
resultó elevada (Reducción del riesgo=88,384%; Conveniencia=80,708%; Determinación de la 
posición social=78,979%; Reducción de la disonancia=78,841%; Uso del producto=87,632%; 
Miembro de una comunidad=71,524%; Susceptibilidad a influencias interpersonales 
informativas=85,680%; Susceptibilidad a influencias interpersonales normativas =75,116%; 
Actitud=74,661%; Participación=81,718%) lo que supone una pérdida aceptable de información 
debido a la reducción de variables experimentada. Todas las escalas utilizadas superaban los 
niveles recomendados de 0,7 puntos en el estadístico alpha de Cronbach (Nunally y Bernstein, 
1994) (Reducción del riesgo=0,869; Conveniencia=0,759; Determinación de la posición 
social=0,733; Reducción de la disonancia=0,731; Uso del producto= 0,858; Miembro de una 
comunidad=0,798; Susceptibilidad a influencias interpersonales informativas=0,944; 

ESCALA FUENTE 

Participación activa (PAR) Koh y Kim, 2004; Algesheimer, Dholakia y Herrmann, 2005; Casaló, 
Flavián y Guinalíu, 2007 

Actitud positiva hacia el eWOM ante una 
decisión de compra (ACT) Park, Lee y Han, 2007 

Motivaciones para buscar opiniones en red 
(MOT)  Hennig-Thurau y Walsh, 2003 

Susceptibilidad a influencias 
interpersonales (SII) Bearden et al., 1989 



7 
 

Susceptibilidad a influencias interpersonales normativas=0,834; Actitud=0,823; 
Participación=0,925) y con una correlación ítem-total muy por encima de 0,3 (Nurosis, 1993). 
Por lo tanto, un primer análisis de los datos obtenidos mostró buena consistencia interna del 
instrumento de medida utilizado. 

5.2. Análisis confirmatorios de fiabilidad y dimensionalidad. 
Posteriormente, se llevó a cabo un análisis factorial confirmatorio utilizando el método de estimación de 
máxima verosimilitud robusto y tomando como entrada la matriz de varianzas y covarianzas. Las escalas 
de medida fueron depuradas desarrollando varios modelos confirmatorios (Hair et al., 1999). Para ello, se 
eliminaron aquellos indicadores que, o bien no presentaban coeficientes significativos estadísticamente (t-
Student>2,58; p=0,01), o presentaban coeficientes estandarizados inferiores a 0,6, o no eran muy 
relevantes para la explicación del modelo, tomando como punto de corte una R2

TABLA 3 

<0,4. Este criterio es 
sensiblemente más estricto que el propuesto por Jöreskog y Sörbom (1993). Con el fin de contrastar la 
presencia de una estructura multidimensional en los factores motivaciones de tipo racional o utilitario 
(MOT UTI), se siguió una estrategia de modelos rivales (Anderson y Gerbing, 1988; Hair et al., 1999). 
Esta estrategia consistió en la comparación de dos modelos alternativos. El primero de ellos era un 
modelo factorial de primer orden, en el que no se diferenciaban las distintas dimensiones de MOT UTI, 
dónde todos los indicadores cargaban sobre el mismo factor. El segundo modelo era un modelo factorial 
de segundo orden (Steenkamp y Van Trijp, 1991), con cinco dimensiones en MOT UTI. Los resultados 
mostraban un mejor ajuste en el modelo factorial de segundo orden (Akaike, 1987; Bozdogan, 1987; Hair 
et al., 1999) como puede comprobarse en la Tabla 3, lo cual nos permitió confirmar la 
multidimensionalidad de MOT UTI. Hay que tener en cuenta que para interpretar la bondad del ajuste no 
se ha utilizado el test de la chi-cuadrado, ya que con muestras superiores a 200 individuos, este test tiende 
a ser significativo (Hair et al., 1999). No obstante, el valor de la chi-cuadrado normada (1,87) en el 
factorial de segundo orden, se puede considerar aceptable. 

Índices de ajuste del modelo conceptual propuesto 

Tipo de ajuste Indicador Valores 
recomendados 

Valor en factorial 
de primer orden 

Valor en factorial 
de segundo orden 

Absoluto SRMR valor<0,08 0,052 0,046 
GFI valor≈1 0,851 0,916 

AGFI valor≥0,9 0,818 0,893 

Corregido por parsimonia 

RMSEA 0,05<valor<0,08 0,070; 
IC90%

0,046; 
IC[0,065;0,075] 90%[0,039;0,045] 

INDEPENDENCE AIC 
Suficientemente bajo 

en términos 
comparativos 

7451,970 
MODEL AIC 366,079 -36,271 

INDEPENDENCE CAIC 5664.920 
MODEL CAIC -1207,135 -1533,116 

Comparativo 
incrementales 

NFI valor≈1 0,879 0,932 
NNFI valor>0,9 0,902 0,961 
CFI 0,9<valor<0,95 0,913 0,967 
IFI 0,9<valor<0,95 0,914 0,967 

 
Los ítems finalmente considerados en el cuestionario aparecen reflejados en la Tabla 4. Los índices de 
fiabilidad compuesta (FC) calculada para cada uno de los factores resultaron ser mayores que el valor 
recomendado de 0,7 (Nunally y Bernstein, 1994) y la varianza extraída promedio (VEP) resultó, en todos 
los casos, mayor que 0,5, por tanto queda confirmada la fiabilidad del instrumento de medida. 

TABLA 4 
Estimación del modelo de medida 

ESCALA ÍTEMS λ(*) R Fiabilidad 2 

Participación activa  Par1-En general, estoy muy motivado para participar 
activamente en discusiones de Internet sobre 0,807* 0,651 FC=0,758 

VEP=0,75



FACTORES ANTECENTES DE LA PARTICIPACIÓN EN LAS COMUNIDADES VIRTUALES: EL PAPEL … 

 

 8 

(PAR) productos/servicios 9 
 Par2-En general, participo en discusiones de Internet sobre 

productos/servicios para estimular la discusión. 0,927* 0,860 

Par3-Suelo proporcionar información útil en las discusiones 
de Internet sobre productos/servicios. 0,900* 0,811 

Par4-En general, me gusta escribir con frecuencia comentarios 
y respuestas en discusiones de Internet sobre 
productos/servicios. 

0,847* 0,714 

Actitud positiva hacia 
 el eWOM ante una 
decisión de compra (ACT) 

Act1-Cuando voy a comprar un producto/servicio, siempre leo 
los comentarios que hay en Internet de otros usuarios. 0,703* 0,494 

FC=0,835 
VEP=0,62

9 
 

Act2-Cuando voy a comprar un producto/servicio, los 
comentarios de otros usuarios son útiles para tomar una 
decisión de compra. 

0,866* 0,749 

Act3-Los comentarios de otros usuarios me hacen sentirme 
más seguro en mi decisión de compra. 0,802* 0,644 

Motivación_Reducción del 
riesgo (RED RIE) 

Mot1-Los comentarios de otros consumidores me ayudan a 
tomar mejores decisiones de compra. 0,865* 0,748 FC=0,869 

VEP=0,76
8 
 

Mot2-Así me beneficio de las experiencias de otros 
consumidores antes de comprar un producto/servicio. 0,888* 0,788 

Motivación_Conveniencia 
del medio (CON) 

Mot3-Al informarme a través de otros usuarios en Internet 
antes de comprar un producto/servicio, ahorro una gran 
cantidad de tiempo. 

0,806* 0,649 FC=0,762 
VEP=0,61

5 
 Mot4- Es muy sencillo obtener información sobre 

productos/servicios que me interesan 0,762* 0,581 

Motivación_Determinación 
de la posición social (DET) 

Mot5-Puedo ver si soy el único que piensa del mismo modo 
acerca de un producto/servicio 0,731* 0,535 FC=0,735 

VEP=0,58
2 
 

Mot6- Me gusta comparar mi opinión sobre un 
producto/servicio con la de otros usuarios. 0,793* 0,628 

Motivación_Reducción de 
la disonancia (RED DIS) 

Mot7- Leyendo comentarios uno puede confirmar que está 
tomando una buena decisión de compra. 0,831* 0,691 FC=0,737 

VEP=0,58
6 
 

Mot8- Me siento mucho mejor cuando leo comentarios que 
me indican que no soy el único que tiene el mismo problema 
con un producto/servicio 

0,694* 0,482 

Motivación_Uso del 
producto (USO) 

Mot12-Encuentro las respuestas que necesito cuando tengo 
alguna dificultad con un producto/servicio. 0,874* 0,765 FC=0,859 

VEP=0,75
3 
 

Mot13-Encuentro consejos y soluciones cuando tengo algún 
problema con un producto/servicio. 0,861* 0,741 

Motivación tipo utilitario o 
racional (MOT UTI) 

RED RIE 0,790* 0,623 
FC=0,884 
VEP=0,61

4 
 

CON 0,725* 0,526 
DET 0,699* 0,489 
RED DIS 0,701* 0,492 
USO 0,703* 0,494 

Motivación_Ser miembro 
de una comunidad 
 (MOT MC) 

Mot9- Estoy interesado en tener información sobre nuevos 
productos/servicios. 0,733* 0,537 FC=0,804 

VEP=0,57
9 
 

Mot10- Me gusta  estar al tanto de las últimas tendencias 
sobre determinados productos/servicios 0,806* 0,650 

Mot11- Me divierte participar en las discusiones sobre 
productos/servicios con otros miembros de una comunidad 0,741* 0,549 

Susceptibilidad a 
influencias interpersonales 
Informativas (SII INF) 

SIII1-A menudo compro la marca que otros esperan que 
compre 0,884* 0,782 

FC=0,808 
VEP=0,81

0 
 

SIII2-Me gusta saber qué marcas y productos me hacen dar 
una buena impresión a los demás. 0,905* 0,818 

SIII3-Al comprar los mismos productos y marcas que los 
demás, siento que pertenezco a su grupo. 0,934* 0,873 

SIII4-Si quiero ser como alguien, a menudo trato de comprar 
las mismas marcas que él. 0,876* 0,767 

Susceptibilidad a 
influencias interpersonales 

SIIN1-Si tengo poca experiencia con un producto, a menudo 
les pregunto a mis amigos sobre ese producto. 0,680* 0,463 FC=0,838 

VEP=0,63
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*Significativas estadísticamente a un nivel de 0,01 

5.3. Análisis de validez 

La validez del constructo se determinó mediante el estudio de la validez convergente y la 
validez discriminante del instrumento de medida. A través del análisis del peso que tiene cada 
uno de los indicadores en su factor, medimos en qué grado dos o más intentos de medir un 
mismo concepto estaban relacionados. Todas las cargas estandarizadas resultaron ser 
significativas estadísticamente en su factor (Tabla 4) y superiores a 0,6 (Bagozzi y Yi, 1988). En 
el caso de la estructura multidimensional MOT UTI, además de contrastar la significatividad 
estadística y las coeficientes, se verificó que las correlaciones entre las distintas dimensiones 
propuestas eran significativas (a un nivel 0,05) y elevadas con lo que podemos concluir por 
tanto que el instrumento de medida está dotado de validez convergente 

TABLA 5 

(Bagozzi y Yi, 1988; 
Hair  et al., 1999). A través del estudio de las covarianzas estandarizadas entre los factores 
latentes o dimensiones, comprobamos que cada factor representaba una dimensión separada. 
Los resultados obtenidos mostraron indicios de validez discriminante, ya que los intervalos de 
confianza de la correlación entre cada par de factores latentes o dimensiones no contenían el 
valor 1 (Tabla 5), confirmando así que el instrumento de medida también está dotado de validez 
discriminante (Anderson y Gerbing, 1988) y por tanto queda confirmada la validez del 
constructo.  

Validez discriminante 

 Correlación IC95% 

MOT HED- SII INF 0,281* [0,173 ; 0,389] 
MOT HED- SII NOR 0,199* [0,093 ; 0,305] 

MOT HED-ACT 0,572* [0,488 ; 0,656] 
MOT HED-PAR 0,535* [0,453 ; 0,617] 

ACT- SII INF 0,245* [0,139 ; 0,351] 
ACT- SII NOR 0,119* [0,015 ; 0,223] 

ACT-PAR 0,412* [0,322 ; 0,502] 
PAR- SII INF 0,127* [0,023 ; 0,231] 
PAR- SII NOR 0,379* [0,291 ; 0,467] 

SII INF-SII NOR 0,319* [0,223 ; 0,415] 
  *Significativa al nivel 0,05 
5.4. Estimación del modelo estructural 

Tras comprobar la fiabilidad y validez de las escalas utilizadas, se contrastaron las hipótesis 
propuestas en este estudio, sobre la base de los coeficientes estandarizados y su significatividad 
estadística. Todos los parámetros resultaron significativos estadísticamente (a un nivel de 0,05) 
y los signos de las relaciones fueron los previstos. La bondad de ajuste del modelo propuesto se 
ajustaba a los valores recomendados (Figura 2), salvo, como cabía esperar debido al tamaño 
muestral, el valor de la chi-cuadrado. Sin embargo, el valor de la chi-cuadrado normada (1,88) 
se encuentra en el intervalo de aceptación indicado por la literatura. Con respecto a las hipótesis 
propuestas, existe una relación directa y positiva entre las motivaciones de tipo utilitario y la 
formación de una actitud positiva hacia el eWOM ante una decisión de compra, ya que la 
relación resulta ser significativa y la R2 elevada (0,547). Por lo tanto no es posible rechazar la 
hipótesis H1. Del mismo modo, no es posible rechazar las hipótesis H2, H3 y H7, pues los 
resultados muestran una relación directa y positiva entre la actitud positiva hacia el eWOM ante 
una decisión de compra, los factores motivaciones de tipo hedónico como ser miembro de una 

Informativas (SII NOR) SIIN2-A menudo consulto a otras personas para elegir el 
mejor producto/servicio disponible. 0,855* 0,732 

5 
 

SIIN3-Antes de comprar un producto, con frecuencia obtengo 
información del producto a través de  familiares o amigos. 0,844* 0,713 



FACTORES ANTECENTES DE LA PARTICIPACIÓN EN LAS COMUNIDADES VIRTUALES: EL PAPEL … 

 

 10 

comunidad, la susceptibilidad a influencias interpersonales de tipo normativo sobre la 
participación activa. Los resultados mostraron que a mayor nivel de susceptibilidad a 
influencias interpersonales informativas, mayor era la motivación tanto de tipo utilitario 
(R2=0,068) como de tipo hedónico (R2=0,088) que llevan al consumidor a leer comentarios, 
opiniones o experiencias de otros consumidores online, en este último caso también influida por 
la susceptibilidad a influencias interpersonales de tipo normativo, quedando contrastadas las 
hipótesis H4, H5 y H6. 

FIGURA 2 
Estimación del modelo estructural 

* Coeficientes significativos estadísticamente al nivel 0,01
Bondad de ajuste del modelo estructural propuesto: χ2(303) = 570,074, p = 0,00; χ2/g.l.= 1,88; SRMR= 0,042; GFI=0,923; AGFI=0,903; 

RMSEA=0,039 IC90%[0,033;0,045]; NNI=0,938; NNFI=0,970; CFI=0,974; IFI=0,974.

Motivaciones de 
tipo utilitario

Motivaciones de 
tipo hedónico-

Ser miembro de 
una comunidad

Susceptibilidad 
a influencias 

interpersonales 
informativas

Susceptibilidad 
a influencias 

interpersonales 
normativas

Actitud 
positiva hacia 
el eWOM ante 
una decisión 
de compra

Participación 
activa

H1 (+)

H2 (+)

H3 (+)

H5 (+)

H6 (+)

H7 (+)

0,260* 0,739*

H4 (+)

0,232*

0,126*

0,270*

0,369*

0,171*

R2=0,068

R2=0,088

R2=0,547

R2=0,354

 

6. Conclusiones 
Las comunidades virtuales son un medio de creciente popularidad y relevancia entre los 
consumidores para recabar e intercambiar información sobre los productos. Varios trabajos 
(Ridings, Fefen y Arinze, 2002; Koh y Kim 2004; Nielsen, 2006; Casaló et al., 2007) ponen de 
manifiesto que la desigualdad existente en la participación de los miembros de las comunidades 
virtuales, puede ocasionar el fin de las mismas. En este sentido, investigaciones realizadas 
indican que la motivación para participar en una comunidad virtual puede provenir tanto de 
necesidades utilitarias, sociales o hedónicas que desean satisfacer sus miembros (Bowen y 
Schneider, 1984). Este estudio concluye que las motivaciones de tipo hedónico o social que los 
consumidores tienen a la hora de buscar o leer comentarios en la red influyen de forma positiva 
sobre su participación activa en comunidades virtuales. Por otro lado, los consumidores que 
poseen  una actitud más positiva hacia el eWOM, presentan un mayor grado de motivación 
utilitaria para buscar opiniones en la red y participan más activamente en la comunidad virtual. 
Por último, como factor antecedente de tipo social, en este estudio hemos encontrado que los 
consumidores con una mayor tendencia a ajustarse a las expectativas de los demás, es decir más 
susceptibles a influencias interpersonales de tipo normativo, participan más activamente en la 
comunidad. 
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La revisión de la literatura (Hennig-Thurau y Walsh, 2003; Rodríguez, 2006) y el contraste de 
las hipótesis del presente estudio muestran que las motivaciones que impulsan al consumidor a 
leer opiniones, comentarios, revisiones o experiencias de consumo de otros consumidores 
pueden ser de tipo utilitario o de tipo hedónico. Además, este estudio pone de manifiesto que 
aquellos consumidores más susceptibles a influencias interpersonales informativas, poseen un 
mayor nivel de motivación, tanto utilitario como social, para buscar opiniones en red. Sin 
embargo, atendiendo a la susceptibilidad a influencias interpersonales de tipo normativo, 
únicamente se halla relación, como cabía esperar, con las motivaciones de tipo social o 
hedónico.   
 
Debido a la creciente proliferación de comunidades en la red y los beneficios que aportan para 
las organizaciones, desde el punto de vista de la generación de información de mercado y 
fidelidad a la marca, son numerosas las organizaciones que prestan atención a las mismas. Y es 
que, no sólo las comunidades virtuales ofrecen a las empresas información directa de los 
consumidores de sus productos y marcas, sino que posibilita la creación de una relación 
bidireccional con sus clientes, lo que permite que las empresas adecuen los productos existentes 
a las necesidades de sus clientes o que creen productos para satisfacer las necesidades que éstos 
tengan insatisfechas. Pero si como pone de manifiesto la literatura, el futuro de las comunidades 
virtuales depende de la participación activa de sus miembros, las empresas deben conocer en 
profundidad aquellos factores antecedentes, tanto individuales como sociales, que hacen que se 
fomente dicha participación. En este sentido, este estudio pone de manifiesto que aquellos 
consumidores con una actitud positiva hacia este tipo de comunicación en sus decisiones de 
compra o más susceptibles a influencias interpersonales de tipo normativo, participan más 
activamente en la comunidad virtual. 
 
Aunque este trabajo se limita al análisis de las motivaciones para leer o buscar comentarios en 
red sobre determinados productos y servicios, en futuras líneas de investigación podría 
analizarse qué otras motivaciones para participar influyen en mayor medida sobre la 
participación activa. Del mismo modo, sería interesante contrastar el modelo, analizando el 
papel que puede desempeñar el nivel de implicación con el producto como variable moderadora 
de las relaciones estudiadas. 
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