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RESUMEN

El presente trabajo persigue como objetivo identificar los antecedentes
(gratificaciones y riesgo percibido) y consecuencias (satisfaccion y lealtad) de la
actitud hacia las redes sociales. El contraste de hipotesis se ha realizado con una
muestra de 811 usuarios de redes sociales espafioles, utilizando Partial Least
Squares (PLS). Del analisis de resultados se desprende que las gratificaciones de
sociabilidad y entretenimiento influyen positivamente en la actitud del usuario
hacia la red social, mientras que el riesgo percibido influye de forma negativa. A su
vez, la actitud es un factor determinante de la satisfaccion y lealtad del usuario
hacia una red social.
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1. Introduccion

La creciente participacion de los consumidores en las redes sociales virtuales es un fendmeno
que esta alterando la naturaleza de las relaciones sociales (Christofides et al., 2009). Segun el
estudio “la Sociedad de la Informacion 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 esparioles los segundos més activos en las Redes Sociales. Estos
espacios de intercambio de informacion y generacion de relaciones potencian las relaciones
sociales permitiendo la interaccion entre personas interesadas en tematicas comunes y que las
mismas compartan e intercambien informacién, conocimiento, experiencias, intereses y/o
necesidades (Preece, 2000; Wiertz y De Ruyter, 2007).

Las redes sociales permiten a los usuarios generar perfiles personales que pueden ser
comentados por el resto de usuarios asi como compartir fotos de eventos que a su vez son
enlazados con los perfiles de otros consumidores que aparecen en los mismos, potenciando la
interaccion social entre ellos (Wang et al., 2010). En este sentido cabe sefialar que con las redes
sociales, los consumidores pueden acceder no solamente a las opiniones de los amigos cercanos,
familiares y compafieros de trabajo, sino también a las de cualquier persona del mundo que haya
utilizado un producto o servicio determinado (Pan et al., 2007). Ademas, es de destacar que 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 el comportamiento de consumo de sus usuarios y los niveles de
satisfaccion/insatisfaccion hacia los productos/servicios comprados/utilizados (Kozinets, 2002;
Telefonica, 2010). Ademas, son una via para desarrollar relaciones méas 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 aparicidn, todavia es escasa la literatura
que investiga los factores que influyen en el uso de estos sistemas de comunicacion. La revision
de la literatura pone de relieve que la actitud hacia el uso es un factor clave en el anélisis del
comportamiento de adopcion de la tecnologia (Davis, 1989; Davis et al., 1989; Kuo y Yeng,
2009; Liao et al., 2007; Lu et al., 2009). Ademas, el riesgo percibido ha sido identificado como
predictor significativos de la predisposicion del consumidor hacia el uso de servicios
electronicos (Chen 2006; Lubbe, 2007; Kamarulzaman, 2007; Kim et al., 2009), ya que el riesgo
asociado a posibles pérdidas derivadas del uso de los mismos es mayor que en los entornos
tradicionales. Por consiguiente, es fundamental para los gestores de las empresas conocer los
frenos a la aceptacién de las redes sociales de cara a desarrollar estrategias que les permitan
incrementar su uso y recomendacion a otros consumidores.

Frente a los posibles inconvenientes de uso, son numerosas las ventajas que presenta la
participacion en redes sociales para cubrir necesidades de entretenimiento, sociabilidad y
estatus. El estudio de las motivaciones hacia el uso de las redes sociales ha sido abordado
tomando como marco de referencia la Teoria de 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). Esta teoria ha sido considerada
una de las teorias mas influyentes en el estudio de los medios de comunicacion 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
comunicacién masiva entre los que se encuentra Internet.

Por lo anteriormente expuesto, la presente investigacion tiene por objetivo analizar el
comportamiento derivado del uso de las redes sociales a través del andlisis de los antecedentes y
consecuencias de la actitud del usuario hacia las mismas. Para conseguir los objetivos
propuestos, el trabajo se ha estructurado en dos partes. Una primera parte, de contenido teorico,
que comprende la revision de la literatura, el planteamiento de las hipdtesis de trabajo y la
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metodologia de estudio. Una segunda parte, en la que a través 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 la actitud en el comportamiento de uso de las redes sociales.

2. Revision de la literatura

A continuacién, se detalla la justificacion de las relaciones que se aportan en el modelo
conceptual propuesto sobre la base de la revision de la literatura.

2.1. Motivaciones de uso de las redes sociales

La Teoria de los Usos y Gratificaciones permite examinar las funciones del medio desde la
perspectiva del consumidor, tratando de responder a la pregunta de para qué se usa el medio
(McQuail, 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).

Investigaciones previas identifican un conjunto de gratificaciones proporcionadas por el medio
Internet. En esta linea, 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 (comunicacion
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 informacién 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, exposicidn, facilidad de uso, relajacion, oportunidades laborales e intercambio global
de experiencias.

Estudios centrados en redes sociales (Henning Thurau et al., 2004; Wang y Fesenmaier, 2002)
sostienen que los miembros de las comunidades virtuales participan en las mismas para
satisfacer tres 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 psicolégicas (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 cémo 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
socializacién como una expresién 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.

Los usuarios que participan en redes sociales pueden desarrollar lazos afectivos con otros
participantes (Gruen et al., 2006) e intercambiar informacion (Séderlund y Rosengren, 2007), lo
gue a su vez influyen en su actitud. 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.
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En la actualidad, otra de las gratificaciones que ofrecen las redes sociales al consumidor
es un elevado valor de entretenimiento a través de las fotos y comentarios que 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, siendo estas relaciones
mas intensas en los servicios hedonicos (Nysveen et al., 2005b). Asi, Moon y Kim
(2001) evidencian la influencia significativa de la actitud como variable mediadora de la
influencia del entretenimiento percibido en la intencion de uso de las paginas web.
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 moévil. 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
2.2. Riesgo percibido

En el contexto de los entornos virtuales, el riesgo percibido ha sido definido como la
expectativa del usuario de Internet de perder en una transaccion electrénica determinada
(Forsythe y Shi, 2003; Ko et al., 2004).

Han sido diversas las investigaciones que han considerado que el riesgo percibido es un
constructo multidimensional que se subdivide en varias pérdidas o factores de riesgo, que
conjuntamente explican el riesgo global asociado a la compra de un producto o servicio. En
concreto, las dimensiones identificadas han sido: riesgo funcional, financiero, de privacidad,
psicologico, de tiempo, fisico y social (Roselius, 1971; Featherman y Pavlou, 2003). En la
presente investigacion hemos seleccionado las dimensiones del riesgo, aplicables al contexto del
uso de las redes sociales: psicoldgico (sensacion de ansiedad producida por no saber como
participar en la red social), social (percepcién del consumidor de que las personas cuya opinion
valora consideran que la decisién de participar en la red social es imprudente o errénea), de
pérdida de tiempo (percepcion de que el consumidor ha invertido un tiempo excesivo para
participar en la red social) y de privacidad (percepcion del consumidor de que la red social
realiza un uso indebido de sus datos personales).

El riesgo percibido desempefia un papel importante en el comportamiento de uso/compra debido
a sus interrelaciones con otras percepciones del consumidor. Asi, investigaciones previas han
constatado como el riesgo percibido en el comercio electronico afecta de forma negativa a la
actitud hacia el comportamiento (Fenech y O’Cass, 2001; Shih, 2004; Vijayasarathy y Jones,
2000). De este modo, planteamos la siguiente hipotesis de estudio:

H4. El riesgo percibido de compra ejerce una influencia negativa en la actitud hacia el uso de
redes sociales.

2.3. Actitud, Satisfaccion y lealtad

Aunque algunos investigadores consideran la satisfaccion como sinénimo de la actitud (Liao et
al., 2007; Latour y Pear, 1979), las definiciones conceptuales de satisfaccion y actitud son
pragmaticamente diferentes.

Asi, la actitud es una evaluacion positiva 0 negativa del individuo acerca de un determinado
objeto o comportamiento (Ajzen, 1991; Fishben y Ajzen, 1975) e incorpora sentimientos o
respuestas afectivas hacia los mismos. Hace referencia a la predisposicién global de un
individuo hacia el desarrollo de una conducta. Esta actitud es el resultado de las creencias de los
sujetos respecto al comportamiento y sus resultados y de la importancia que se dé a dichas
creencias. Si nos centramos en el ambito de nuestro estudio, la actitud podria entenderse como
“la predisposicion favorable o desfavorable del individuo hacia el uso de redes sociales”. Las
actitudes hacia el uso de las redes sociales no s6lo son el resultado de las creencias respecto al
comportamiento sino que también vienen determinadas, como se ha podido comprobar con
anterioridad, por otras variables sobre la relacion individuo-medio, como las motivaciones de
uso y el riesgo percibido (Baron, 2006; Nysveen et al., 2005 a,b).
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Por otra parte, la satisfaccion del consumidor puede ser definida como una evaluacién que
realiza la persona de las discrepancias entre sus expectativas previas y el resultado finalmente
obtenido (Oliver, 1980). En el contexto de los entornos virtuales se define como el agrado del
consumidor respecto a su experiencia previa de compra/uso de Internet (Anderson y Srinivasan,
2003, p. 125).

Investigaciones previas ponen de relieve la influencia de la actitud en la satisfaccion. Asi por
ejemplo, para Hunt (1977) la actitud es considerada una emocién, siendo la satisfaccion una
evaluacion de la misma. En este sentido, Oliver (1980, 1981), considera a la satisfaccion como
una evaluacién de las actitudes previas al consumo. Por lo anteriormente expuesto, podemos
plantear:

H5. La actitud influye de forma positiva en la satisfaccion con el uso de redes sociales

La fidelidad o lealtad de los clientes implica dar un paso méas al estado emocional que
proporciona la satisfaccion y significa, en lineas generales, cuatro aspectos esenciales: 1) que el
cliente esta satisfecho, 2) que recibe valor, 3) que repite compra y 4) que recomienda la empresa
a terceros (Barroso y Martin, 1999, p.16). La lealtad no es, por tanto, igual a la intencién de
recompra, ni a la repeticion de la misma, si bien parece existir un nexo de unién entre ambos
conceptos, como consecuencia de los procedimientos de medicion (Zeithaml, Berry y
Parasuraman, 1996). La aproximacién exclusivamente comportamental al concepto ha sido
criticada porque no diferencia entre verdadera lealtad y lealtad espuria (Dick y Basu, 1994;
Shankar et al.,, 2003); un consumidor puede repetir constantemente la compra de un
determinado bien o servicio (es fiel comportamentalmente), pero a la vez no estar
actitudinalmente a favor de dicho comportamiento, por lo que estarda mas atento a otras
alternativas en el mercado, o sera mas vulnerable a informaciones negativas sobre la empresa
(lealtad espuria) (Shankar et al., 2003). En este contexto, parece mas completa la propuesta de
Engel et al. (1982), que conciben la lealtad a la marca como la respuesta preferente, actitudinal
y comportamental, hacia una 0 mas marcas de una categoria de producto expresada por un
consumidor en un periodo de tiempo. De forma similar, Keller (1993) sugiere que la lealtad se
presenta cuando las actitudes favorables hacia la marca se manifiestan en comportamiento de
compra repetido.

Segun Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), la comunicacién boca-oido (Word-of-Mouth,
WOM) es una subdimensién de la lealtad y constituye una fuente de recomendacién 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 informacién personal. La comunicacion
boca-oido (CBO) puede ser positiva 0 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 comunicacién mas
efectivas y, en particular, si ésta proviene de personas conocidas en quienes el consumidor
confia.

La lealtad hacia establecimientos virtuales (e-loyalty) ha sido concebida como la actitud
favorable del cliente hacia una empresa/producto/servicio asi como un comportamiento de
repeticion de uso/compra (Anderson y Srinivasan, 2003). Siguiendo esta linea, en este trabajo
hemos concebido la lealtad a las redes sociales como la actitud favorable hacia dicha red social
manifestada en la intencion de continuar usandola en el futuro y recomendando su uso a
terceros.

Investigaciones previas han puesto de manifiesto la influencia de la actitud en la lealtad hacia el
uso de servicios electronicos como los servicios bancarios (Cho y Hwang, 2001; Liao et al.,
1999; Ok y Shon, 2006), los servicios turisticos (Ruiz y Sanz, 2010) o los juegos online Tsai
(2006).

H6. La actitud influye de forma positiva en la lealtad hacia el uso de redes sociales en el futuro
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
3.1. Disefio de la investigacion y muestreo

Para responder a los objetivos de la investigacion y contrastar las hipdtesis planteadas, se
desarroll6 un estudio empirico de naturaleza causal, por medio de una encuesta personal con
cuestionario estructurado. El universo objeto de estudio fueron usuarios (estar dados de alta) de
al menos una red social, mayores de 14 afios y residentes en Espafia. La seleccion de la muestra
se llevd a cabo mediante un muestreo no probabilistica por cuotas de edad y género, para
asegurar que la muestra reflejara la misma estructura sociodemografica que la poblacion
espafiola usuaria de Internet, tal y como refleja el estudio “Navegantes en la red 2009” (AIMC,
2009). La recogida de datos se desarrollé en el mes de diciembre de 2009, en la provincia de
Valencia, recogiendo finalmente 811 cuestionarios validos.

Del total de la muestra, un 50,2% son hombres y un 49,8% mujeres. Un amplio porcentaje de
los entrevistados son estudiantes (42,5%), de edad hasta 25 afios (50,4%), con estudios
superiores (53%) y un nivel de renta similar o por encima de la media (29,8% y 33,9%
respectivamente). Un 55,4% de los entrevistados afirma participar en mas de una red social,
siendo Facebook (61,3%) y Tuenti (30,8%) sus redes sociales favoritas.

3.2. Escalas de medicion

Las escalas utilizadas en el cuestionario para medir los conceptos analizados fueron escogidas
de trabajos previos de la literatura académica. Antes de empezar la fase de trabajo de campo se
desarroll6 un pretest con una muestra de conveniencia de 35 usuarios de redes sociales, lo que
permitié mejorar la redaccion de algunos de los items de las escalas. La tabla 1 recoge los items
de las escalas utilizadas para la medicion de los constructos del modelo planteado, todas ellas
con formato de respuesta Likert de 5 puntos. Dichas escalas se utilizaron centrando la pregunta
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en la experiencia de uso de la red social favorita del entrevistado (el 61,3% de la muestra
contestd 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 usuario a través de su participacion en
redes sociales se adapté la escala propuesta por Leung y Wei (2000) en el contexto de uso de la
telefonia maovil. Asi, se seleccionaron las dimensiones de Sociabilidad (5 items), Moda/Estatus
(4 items) y Entretenimiento (4 items), por ser aquellas que méas se ajustan a las motivaciones
para participar de una red social.

El riesgo ha sido medido utilizando investigaciones previas en el ambito de comercio
electrénico Featherman y Pavlou (2003), Herrero (2009), Stone y Gronhaug (1993) vy
adaptando las escalas al contexto del uso de las redes sociales. La actitud se aproximé mediante
las escalas desarrolladas por Taylor y Todd (1995) y aplicadas posteriormente por Bhattacherjee
(2002) y George (2004). La satisfaccion se midi6 tomando como referencia los trabajos de
Flavian et al., 2006; Janda et al., 2002 y Oliver, 1980. La lealtad se midi6 a través de una escala
adaptada al contexto de estudio a partir del trabajo de Zeithaml et al., (1996).

TABLA 1
Medicion de las variables del estudio

Utilizo mi red social favorita para...

socl  ...parasentirme 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
soc4  ...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 Gltima
entl  ...paraescapar del aburrimiento
ent2  ...para divertirme
ENTRETENIMIENTO -
ent3  ...para pasar el tiempo
entd  ...para entretenerme
actl  Es divertido participar en [RSF]
act2  Pienso que usar [RSF] es buena idea
ACTITUD HACIA
LA RED SOCIAL act3 Es_a_gradable conectarse a [RSI_:] N
act4  Utilizar [RSF] me parece una idea positiva
act5  Disfruto participando en [RSF]
satl  Estoy satisfecho con mi decision de utilizar [RSF]
sat2  Si tuviera que tomar de nuevo la decision de utilizar redes sociales, seguiria utilizando
SATISFACCION [RSF]
sat3  Mi opcion de darme de alta en [RSF] fue acertada
sat4  Me siento bien por haber decidido utilizar los servicios de [RSF]
leal  Tengo la intencion de seguir utilizando [RSF] en el futuro
lea2  Diria cosas positivas acerca de [RSF] a otras personas
LEALTAD . - . - .
lea3  Recomendaria [RSF] si alguien me pidiera consejo
lea4  Es probable que utilice [RSF] en el préximo afio
pril. Al usar [RSF], existen muchas posibilidades de que mi informacion personal sea utilizada
RIESGO por otras personas
PRIVACIDAD pri2  Participar en [RSF] pone en peligro mi privacidad por la utilizacion indebida de mi
informacion personal
RIESGO psil A veces experimento una tension innecesaria estando conectado a [RSF]
PsicoLOGICO psi2  En ocasiones, cuando participo en [RSF] tengo sensacion de ansiedad
RIESGO PERDIDA tiel  Me preocupa perder demasiado tiempo participando en la red social [RSF]
TIEMPO tie2  Me preocupa tener que perder tiempo en las tareas (escribir y leer e-mails, etc.)
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relacionadas con la participacion en la red social [RSF]

rsol  Participar en [RSF] puede hacer que empeore la imagen que otras personas tienen de mi
RIESGO SociAL rso2  Participar en [RSF] hace que algunas personas cuya opinion valoro piensen que no actio
correctamente

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

3.3. Instrumento de medida

Las relaciones planteadas en el modelo teérico se estimaron mediante Partial Least Squares
(PLS). La decision de utilizar PLS para el contraste del modelo tedrico obedecid
fundamentalmente a que este es un algoritmo que permite estimar modelos en el que
intervengan constructos formativos, sin necesidad de indicadores globales adicionales para la
identificacion del modelo. En este trabajo se ha concebido el riesgo percibido al utilizar una red
social como un constructo de segundo orden que se relaciona de manera formativa con sus
dimensiones (riesgo de privacidad, riesgo psicoldgico, riesgo de pérdida de tiempo y riesgo
social); estas dimensiones se relacionan de forma reflectiva con sus indicadores. Esta estructura
de modelo tedrico molar fue estimada mediante el procedimiento “repeated-indicators
approach” (L6hmoller, 1989; Wold, 1982). El software utilizado para la estimacion de los
parametros fue el Smart-PLS 2.0 (Ringle, Wende y Hill, 2005), utilizando un bootstrapping de
400 muestras para el calculo de la significatividad de los parametros.

Antes de pasar a contrastar las relaciones estructurales del modelo teérico, se comprob6 que el
modelo de medida disfrutara de las debidas condiciones de fiabilidad, validez convergente y
validez discriminante. Los tres indicadores utilizados para la evaluacion de la fiabilidad del
instrumento de medida han sido 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
aceptacion critico = 0,5). Como se observa en la tabla 2, estos tres indicadores de fiabilidad
superan sus correspondientes valores criticos para cada uno de los factores analizados (excepto
para el alpha de Cronbach del riesgo de pérdida de tiempo y el riesgo social, que toman valores
ligeramente inferiores a 0,7). Como evidencia de validez convergente, los resultados que ofrece
SmartPLS indican que son significativas (p<0,01) todas las cargas de los items sobre su factor
pronosticado, dichas cargas estandarizadas son mayores de 0,7 (Carmines y Zeller, 1979), el
promedio de las mismas es superior a 0,7 (Hair et al., 2005) y el analisis de las cargas cruzadas
no establecié cargas superiores de los indicadores sobre otras variables latentes distinta de la
pronosticada. Asi mismo, se puede observar que son significativas todos los pesos de las
dimensiones del riesgo sobre el factor de segundo orden formativo (Chin, 1998).

TABLA 2
Fiabilidad y validez convergente del instrumento de medida
Validez convergente Fiabilidad
Factor item Cargas (t ~ Promedio a
Bootstrap) cargas |Cronbach FC AVE

socl 0,79 (8,71)
soc2 0,73 (7,06)

SOC('gg'('E')DAD soc3 0,74 (7,03) 0,76 082 087 058
soc4 0,78 (9,72)
s0c5 0,76 (8,51)
modL 0,82 (5,48)
MODA/STATUS mod2 0,81 (6,93)
(MOD) mod3 087 (7,05 084 08 080 070

mod4 0,87 (6,55)
entl 0,79 (8,07)
ent2 0,82 (13,52) 0,81 0,82 0,88 0,65
ent3 0,75 (6,08)

ENTRETENIMIENTO
(ENT)
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entd 0,86 (16,83)
actl 0,77 (8,87)
ACTITUD HACIA act2 0,81 (14,90)
LA RED SOCIAL act3 0,83 (15,20) 0,82 0,87 0,90 0,65
(ACT) act4 0,87 (14,30)
acts 0,81 (16,69)
satl 0,85 (16,39)
SATISFACCION sat2 0,84 (15,66)
(SAT) sat3 0,89 (24,53) 0.86 0.8 092 073
sat4 0,85 (15,90)
leal 0,82 (10,89)
LEALTAD lea2 0,87 (19,30)
(LEA) lea3 0,89 (23,14) 0.85 0.86 091 072
lead 0,80 (9,13)
pril 0,90 (15,23)
0,32 (3,27) | PrivacipaD (PRI) ori2 0,91 (16,88) 0,91 0,78 0,90 0,82
PsIcoLOGICO psil 0,92 (17,60)
RIESGO PERCIBIDO| 0,37 (4,35) (Ps) osi2 0,89 (18,50) 0,91 0,78 0,90 0,82
(2° orden, PERDIDATIEMPO | tiel 0,86 (14,94)
f t ) ’
ormativo) 0,36 (4,57) (TIE) tie? 0,87 (19.52) 0,87 0,67 0,86 0,76
rsol 0,87 (16,18)
0,36 (6,11) SociAL(RSO) | > 0,88 (15.2) 0,88 0,68 0,86 0,75

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

Finalmente, se comprob6 que el modelo de medida disfrutara de validez discriminante. Asi, se
calcul6 la matriz ® (correlaciones entre constructos, Tabla 3), y se comprobd que la varianza
extraida de cada constructo fuera superior al cuadrado de la correlacion entre ese constructo y

cualquier otro.

TABLA 3
Validez discriminante del instrumento de medida

MOD ENT ACT SAT LEA PRI

PSI TIE RSO

SOC
SOC 0,58
MOD 0,12
ENT 0,09
ACT 0,25
SAT 0,15
LEA 014
PRI 0,00
PSI 0,01
TIE 0,00
RSO 0,01

las correlaciones.

0,70

008 0,65

009 026 0,65
006 009 043
005 009 0,38
0,00 0,01 0,02
0,09 0,01 0,00
001 002 0,00
005 002 0,00

4. Analisis y discusion de resultados

0,73
0,62
0,04
0,01
0,02
0,03

0,72

0,04 0,82
0,01 0,02
001 o011
0,02 0,12

0,82
0,18 0,76

0,18 0,14 0,75
Nota: En la diagonal se representa la VE; bajo la diagonal, se muestra el cuadrado de

La tabla 4 recoge los valores de los coeficientes estandarizados de las relaciones estructurales, y
los respectivos niveles de significatividad de su estadistico t asociado.
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TABLA 4
Modelo de Ecuaciones Estructurales. Contraste de las hipdtesis
Hipotesis Relacidn estructural B t Bootstrap  Contraste
H1 Sociabilidad = Actitud hacia red social 0,36 3,14** Aceptada
H2 Moda/Status = Actitud hacia red social 0,10 1,18 Rechazada
H3 Entretenimiento = Actitud hacia red social 0,40 3,90** Aceptada
H4 Riesgo percibido = Actitud hacia red social -0,18 1,86* Aceptada
H5 Actitud hacia red social = Satisfaccion 0,66 8,25** Aceptada
H6 Actitud hacia red social = Lealtad 0,62 7,40%* Aceptada
Medidas de bondad del ajuste
S-B y? (280g1)=1033,37 BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
(p=0,00) 0,880 0,894 0,909 0,909 0,058

*=p<0,1;**=p<0,01
R? (Actitud) = 0,43; R? (Satisfaccion) = 0,43; R? (Lealtad) = 0,38
Q2 (Actitud) = 0,27; Q? (Satisfaccion) = 0,30; Q? (Lealtad) = 0,26

En primer lugar, los resultados de la estimacion del modelo indican que dos de las tres
motivaciones pronosticadas para la participacion en redes sociales, la busqueda de mayor
sociabilidad ($=0.36; p<.01; H1 aceptada) y entretenimiento (3=0,40; p<.01; H3 aceptada)
actian como antecedentes de la actitud hacia la red social. Por su parte, el deseo de seguir una
moda o alcanzar un status social no es una motivacion significativa para participar en redes
sociales (H2 rechazada).

El constructo riesgo, como se indicd con anterioridad, se ha incorporado al modelo de manera
formativa. Por ese motivo, consideramos relevante, aunque no se plantee ninguna hipotesis
respecto a la relacion del riesgo con sus indicadores, que se ofrezca la informacion de qué
indicadores ejercen una relacién mas significativa. Los resultados muestran que el riesgo
implicito en el uso de una red es casi a partes iguales psicologico (B=.37; t=4.35), de pérdida de
tiempo (B=.36; t=4.57) y social (3=.36; t=6.11), es decir, a los usuarios de redes sociales les
preocupa la tension que se puede generar por el uso o los comentarios vertidos en la red; el
perder demasiado tiempo participando, buscando, chateando en la red, o el ver comentarios
negativos sobre su persona en dicha red. El riesgo de privacidad es algo més bajo (p=.32
t=3.27), ya que parece que al entrevistado le preocupa menos que se comparta, por ejemplo,
informacion sobre él o que le hagan participe de informaciones no solicitadas.

Se observa, que la percepcién global de riesgo al utilizar la red social (conformada como una
percepcion holistica del riesgo de privacidad, psicoldgico, de pérdida de tiempo y social),
influye de forma negativa, aunque muy débilmente, en la actitud hacia la red social (3=0,18;
p<.10; H4 aceptada). Los jovenes, hoy en dia, mantienen una actitud muy positiva hacia el uso
de la red como canal de comunicacion y esa actitud positiva se mantiene aunque perciban algin
tipo de peligro o riesgo en su uso.

Esa actitud positiva hacia la red social lleva a que se convierta en un poderoso predictor de la
satisfaccion respecto a la red (3=0,66; p<.01; H5 aceptada), asi como de la lealtad del usuario
hacia la misma (B=0,62; p<.01; H6 aceptada). La Figura 2 recoge graficamente el modelo final
estimado.
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FIGURA 2
Modelo final estimado

Sociabilidad
Satisfaccion con

red social
R2=0,43
Q2=0,30

0,36**

0,66**

Actitud hacia
red social
R2=0,43
Q2=0,27

M oda/Status

Lealtad hacia la
red social
R2=38
Q2=0,26

0,40** -0,18*

Entretenimiento

Riesgo
percibido de
uso de la red
social

0,32%%
0,37** 0,36™*

Riesgo de
pérdida de
tiempo

Riesgo de
privacidad

Riesgo

psicolégico Riesgo social

*=p<0,1;**=p<0,01

5. Conclusiones, limitaciones y lineas de investigacion futura

El desarrollo tecnolégico experimentado en los Gltimos afios ha supuesto un cambio radical no
solo en el comportamiento de compra de los usuarios, sino también en las relaciones que
mantienen entre los mismos. La influencia de las redes sociales en las interacciones personales,
su creciente uso por parte de las empresas y el elevado potencial de esta herramienta para
desarrollar estrategias de marketing viral, justifican la importancia de estudiar el
comportamiento de uso de este servicio.

La presente investigacion pone de relieve la importancia que adquiere la actitud en el contexto
de las redes sociales. Los resultados del estudio empirico indican que la actitud hacia el uso
ejerce una influencia directa y muy significativa tanto en la satisfaccion como en la lealtad hacia
una red social. De ese modo, se puede lograr la satisfaccion y lealtad del individuo a una red, si
el mismo muestra una actitud favorable hacia su uso.

Que la actitud hacia el uso de la red sea positiva, supera en gran parte los posibles
inconvenientes o problemas derivados de su uso, de ese modo se observa que el riesgo percibido
de uso apenas influye sobre la actitud. Quizas, el hecho de que no exista un riesgo de tipo
econdmico, hace que los demas riesgos que puedan existir (psicoldgico, de tiempo, social y de
privacidad) se vean compensados por los beneficios y por la satisfaccion que proporciona el uso
de lared.

Podemos concluir que el individuo accede principalmente a una red social para establecer
vinculos sociales con sus amigos/familiares/conocidos o0 bien para entretenerse y divertirse.
Estas gratificaciones derivadas de su uso llevan a reforzar la actitud que muestra el individuo
hacia su uso, por lo que deben ser muy tenidas en cuenta en la configuracion del mencionado
servicio. Por tanto, la red social no tendria la aceptacion que tiene si no se percibiera como
entretenida y divertida y ademas no permitiera contacto con amigos/familiares/conocidos.
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Aunque el riesgo no hace que se resienta la actitud, es importante que sea tenido en cuenta por
los gestores de empresas, ya que podria influir negativamente en otros antecedentes o incluso en
la propia satisfaccion y lealtad. Se trata de intentar reducir en lo posible el riesgo de tipo
psicologico, de pérdida de tiempo, social y de privacidad.

Centrandonos en el perfil de una empresa, el riesgo de tipo psicolégico (tension, ansiedad)
podria ser, por ejemplo, reducido, pidiendo permiso al usuario antes de verter un comentario
sobre él o publicar alguna de sus fotos, mostrando claramente instrucciones sobre como realizar
alguna accion concreta (por ejemplo, participar en un concurso) para que no se generen dudas, e
incluso respondiendo de forma rapida a las consultas que efectle, ya que en ocasiones se tarda
demasiado tiempo en dar una respuesta y eso genera ansiedad o tension en la persona, sobre
todo si se ha preguntado por alguna oferta o existencias limitadas de un producto.

El riesgo de pérdida de tiempo puede ser superado haciendo que el usuario considere que ha
valido la pena acceder a la informacion de la empresa, con el fin de que no considere que ha
perdido el tiempo en la navegacion. De ese modo, hay que conseguir mantener vivo y activo el
perfil, con continuos comentarios, ofertas con tiempo limitado, haciendo que el individuo
participe en concursos y sorteos, incluir videos relacionados con el negocio, personalizacion de
contenidos, etc. Conseguir que el perfil resulte entretenido y divertido no solo reduciré el riesgo
sino que también reforzara la actitud hacia el uso.

Si la empresa pide permiso para publicar un comentario sobre un cliente o compartir
informacién del mismo, eso ayudara a reducir el riesgo de tipo social y de privacidad. También
ayudara a reducir el riesgo de privacidad que se facilite informacion completa sobre la
proteccion de datos personales. El riesgo social se verd disminuido si ademas la empresa marca
unas normas y pautas de intervencion, pidiendo a sus clientes que cuiden la forma expresion y el
lenguaje utilizado, con el fin de que las intervenciones no empeoren la imagen que otras
personas tienen del usuario.

Los gestores también deben reforzar las actitudes hacia el uso de la red, lo cudl podrian
conseguir logrando la comodidad del individuo en el proceso de blsqueda e intercambio de
informacién, e incluso de compra de los productos/servicios. Hay que trabajar ademas aspectos
del disefio del perfil haciendo que resulte facil la participacion y la localizacion de contenidos,
comentarios, etc. Una actitud positiva podria conseguirse si la empresa busca una mayor
implicacion del cliente con su perfil, a través, por ejemplo, de encuentros fisicos (showrooms) y
de la puesta en marcha de algunas ideas y sugerencias aportadas por los mismos.

En cuanto a las limitaciones de esta investigacion, en primer se ha analizado de forma global la
participacion en redes cuyos usuarios tienen perfiles muy diferentes (Facebook y Tuenti) lo que
puede condicionar los resultados obtenidos. Otra limitacion es la propia velocidad de los
cambios en el area objeto de estudio que restringe la validez de los resultados obtenidos en un
momento determinado del tiempo, ya que el incremento de la experiencia de los usuarios con el
medio, sin duda afectara a su comportamiento.

Finalmente, se enumeran las lineas de investigacion de interés futuro. Dado que la presente
investigacion ha puesto de manifiesto la importancia de la actitud en la satisfaccién y lealtad
hacia el servicio, se podrian ampliar los antecedentes del modelo propuesto con las variables
provenientes de los modelos explicativos de actitudes (Modelo de Aceptacion Tecnoldgica y
Teoria del Comportamiento Planificado). En esta investigacion se ha utilizado una muestra de
individuos con experiencia de uso en redes sociales, por lo que 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. La revision de la literatura evidencia que las diferencias en
el comportamiento de uso de los servicios electronicos dependen de factores individuales (perfil
y valores del consumidor), situacionales (comportamiento de exposicién) y culturales (Ko et al.,
2004), por tanto, y dado el caracter ubicuo de las redes sociales, otra posible linea de
investigacion consistiria en contrastar el modelo propuesto con una muestra de consumidores de
otra cultura con diferente grado de individualismo/colectivismo y comparar los resultados
obtenidos. Por ultimo proponemos, dado que el riesgo apenas influyen sobre la actitud,
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comprobar si el riesgo percibido de compra puede ser determinante de la satisfaccion y lealtad a
la red social.
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