
RESUMEN

En este trabajo propone un marco concep-

tual de estudio de las redes sociales que toma

como referente el modelo de comunidad de

marca de ALGESHEIMER, et al. (2005), y se

extiende este modelo proponiendo anteceden-

tes de la identificación del usuario con la red

social (grado de vinculación con la red, entre-

tenimiento con la red, reconocimiento social y

utilidad percibida en la red) y consecuentes del

compromiso con la red social (boca-oído elec-

trónico y comportamiento hacia la marca). El

modelo planteado se contrasta empíricamente

para los jóvenes universitarios de una ciudad

española y se propone un modelo alternativo

con interesantes implicaciones para la gestión,

como el papel clave del entretenimiento en la

identificación del usuario con su red social y

consecuentemente en su compromiso con la red

y en la respuesta posterior a actividades pro-

mocionales de la marca en la red social.

Palabras clave: Boca-oído electrónico, comu-
nidad de marca, identificación, redes sociales.

ABSTRACT

This study proposes a conceptual framework

for research on social networking sites by

extending ALGESHEIMER et al’s. (2005) social

influence model on brand community. The

extension includes antecedents of users’ identi-

fication with the site (i.e. degree of network-

person connectivity, entertainment, social

recognition, and perceived utility) as well as

consequences of commitment to the site (i.e.

electronic word-of-mouth and brand behavior).

The proposed model is empirically validated by

the data from student sample of a large Span-

ish University, which resulted in an alternative

model. Our findings provide interesting man-

agerial implications: it is entertainment that

plays a pivotal role in strengthening users’
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identification with the site, their resulted com-

mitment to the site, and finally behavioral

responses to brand promotions on the site.

Keywords: University image, identification,
loyalty.

1. INTRODUCCIÓN

Académicos y profesionales del marketing
están cada vez más interesados en entender,
organizar y gestionar las redes sociales (RS)
para la promoción de sus marcas. Las RS son
servicios que ofrecen páginas web que permiten
a los individuos elaborar un perfil público en un
entorno de conexiones múltiples, y configurar
una lista de “contactos” con otros usuarios con
los que pueden estar conectados para compartir
información (BOYD y ELLISON, 2008). Además,
los usuarios registrados pueden consultar sus
listas de contactos y las de otros usuarios que
tienen agregados a su perfil dentro de la red
social (PELUCHETTE y KARl, 2008). En el año
2008, el 74,6% de los 282,7 millones de usua-
rios europeos de Internet mayores de 15 años
visitaron una red social en casa o en el trabajo,
lo que representa un incremento del 13,7% res-
pecto al año anterior. El gasto publicitario en
redes sociales a nivel mundial ascendió a 2,2
billones de dólares en el año 2009, y se espera
que alcance los 3,49 billones de dólares en el
año 2013 (EMARKETER, 2009). El fenómeno de
las redes sociales se ha intensificado en los últi-
mos años. Según el estudio Danha publicado
recientemente (EXPANSIÓN, 2010), los adoles-
centes dedican diariamente un 70% más de
tiempo (1 hora y media) que en el año 2009 a
navegar por las redes sociales. Estos datos evi-
dencian la necesidad de investigar y entender
este fenómeno a nivel teórico y empírico (MAR-
KETING SCIENCE INSTITUTE, 2008).
En respuesta a esta necesidad, este trabajo pre-

tende analizar las RS como un canal de comuni-
cación de marca. En concreto, se plantean dos
objetivos principales. El primero, entender el

proceso básico de adopción y uso de las RS. Se
trata de conceptuar las RS como una extensión
de la comunidad de marca y se plantea un inte-
rrogante sobre cómo el grado de vinculación de
los usuarios, su identificación y el compromiso
con la red, afectan al intercambio de información
y a la relación del usuario con la marca. El segun-
do, aportar evidencia sobre el papel de las RS
como canales de comunicación boca-oído elec-
trónico (e-BO) (TRUSOV, et al., 2009). Para hacer
esto, el trabajo se centra en dos conceptos, el gra-
do de vinculación entre los usuarios y el com-
portamiento hacia la marca, que se proponen,
respectivamente, como antecedente y consecuen-
te de la formación de comunidad de RS. A con-
tinuación, se realiza una investigación empírica
en España, el segundo país europeo en el uso de
las RS después de Reino Unido (COMSCORE,
2009), que permite contrastar las hipótesis plan-
teadas en este trabajo en un contexto relevante.
Este trabajo tiene importantes contribucio-

nes a la literatura. En primer lugar, pese a que
las redes tienen un uso creciente como medios
promocionales, existe insuficiente investiga-
ción académica que analice su función princi-
pal como herramientas de comunicación e-BO
(BIGNÉ, et al., 2010), mientras que existe una
creciente tendencia hacia el estudio de la
influencia e-BO en el comportamiento de com-
pra (SICILIA, et al., 2007; SICILIA, et al., 2009;
RUIZ DE MAYA, et al., 2008). Hasta la fecha, la
investigación sobre RS ha sido exploratoria y
ha estado limitada al análisis de las caracterís-
ticas de los usuarios, motivaciones y privacidad
(GANGADHARBATLA, 2008; HARGITTAI, 2007;
KIM y YUN, 2007; LEWIS, et al., 2008; PELU-
CHETTE, et al., 2008; RAACKE y BONDS-RAACK,
2008; SUBRAHMANYAM, et al., 2008), aunque se
ha insistido en la necesidad de investigar con
mayor profundidad este fenómeno (MARKETING

SCIENCE INSTITUTE, 2008).
En este trabajo se propone un marco concep-

tual amplio de las RS en un contexto causa-
efecto. Se adopta y extiende el modelo de
ALGESHEIMER et al. (2005) sobre la influencia
social de la comunidad de marca y se aplica al
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contexto de las RS. Concretamente, en este tra-
bajo se conceptúan las redes sociales de forma
más amplia que las comunidades virtuales de
marca del modelo de ALGESHEIMER et al.

(2005). La conexión entre comunidad de marca
y RS no ha sido abordada hasta el momento en
la literatura académica, pero puede ser una
extensión lógica y teóricamente justificable.
Con respecto a las implicaciones para la ges-
tión, los resultados de este trabajo ponen de
manifiesto implicaciones de gran interés para
los profesionales del marketing online. Como
previamente se ha descrito, el gasto online en
RS como medio publicitario se ha disparado en
los últimos años, si bien, tal inversión se ha
guiado a menudo por la intuición o ha estado
basada en una creencia popular. Este estudio
podría servir como un paso inicial para com-
prender el fenómeno de las RS.
En el siguiente apartado, se desarrolla breve-

mente la investigación académica sobre RS,
posteriormente se establece el marco teórico
del trabajo. A continuación se explica la meto-
dología, los resultados del modelo estimado y
el contraste de hipótesis. Finalmente se desa-
rrollan las implicaciones teóricas y de gestión
que se derivan de la investigación realizada y se
reconocen las limitaciones del trabajo.

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA
ACADÉMICA

Pese al interés creciente de académicos y
profesionales del marketing, la investigación
sobre RS está todavía muy poco desarrollada.
Los primeros trabajos se centraron en los
aspectos más cualitativos de las redes sociales,
fundamentalmente en la naturaleza y los tipos
de relaciones en la red (HARGITTAI, 2007; KIM
y YUN, 2007). En uno de los trabajos pioneros
sobre las motivaciones de los usuarios de RS,
GANGADHARBATLA (2008) planteaba el interro-
gante de por qué los estudiantes universitarios
se registraban y participaban en las RS, y
encontró que la confianza en la eficacia de

Internet, la necesidad de pertenencia a un gru-
po y la autoestima colectiva tenían, todas ellas,
una influencia positiva en la actitud hacia las
RS. Asimismo, RAACKE y BONDS-RAACK
(2008) evaluaron el uso y la satisfacción de los
estudiantes con las RS. Sus resultados indica-
ron que la inmensa mayoría de los encuestados
pasaban una importante parte del día conecta-
dos a las RS para hacer nuevos amigos y
encontrar a los antiguos, un resultado consis-
tente con el obtenido en otras investigaciones
(por ejemplo SUBRAHMANYAM, et al., 2008). Si
bien, no encontraron diferencias significativas
entre hombres y mujeres en el uso y la satis-
facción con las RS. Por el contrario, en su
investigación sobre el uso y las actitudes de los
estudiantes con las RS, PELUCHETTE et al.

(2008) encontraron diferencias significativas
por sexo con respecto al tipo de información
compartida y a la incomodidad experimentada
por el hecho de que las empresas pudieran ver
su información personal. LEWIS et al. (2008)
exploraron la preocupación creciente de los
usuarios por la privacidad. Sus resultados indi-
caban la probabilidad de que los estudiantes y
adolescentes crearan perfiles privados, en con-
traposición a los perfiles públicos, debido a
influencias sociales (por ejemplo porque sus
compañeros lo tienen) y a incentivos persona-
les (e.g. para proteger su música favorita).
En la figura 1 se muestra el modelo de rela-

ciones propuesto inicialmente en este trabajo.
Este modelo está compuesto por tres bloques
principales. El primer bloque está basado en los
constructos centrales del modelo de comunidad
de marca de ALGESHEIMER et al. (2005). El
segundo y tercer bloque constituyen nuestra
extensión teórica del modelo y representan,
respectivamente, los antecedentes de la identi-
ficación de marca (grado de vinculación, entre-
tenimiento con la red, reconocimiento social y
utilidad percibida en la red) y las consecuen-
cias del compromiso con la red social (boca-
oído electrónico y comportamiento hacia la
marca). En los siguientes apartados se explica
cada bloque y su racionalidad teórica.
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2.1. Modelo de comunidad de marca
de ALGESHEIMER et al.’s (2005)

Uno de los principales objetivos de este tra-
bajo es comprender el mecanismo básico de
influencia social que actúa en las RS. Con este
propósito, en este trabajo se adopta y se extien-
de el modelo de comunidad de marca de
ALGESHEIMER et al.‘s (2005), que está origina-
riamente basado en la literatura de comunida-
des de marca (MCALEXANDER, et al., 2002;
MUNIZ y O’GUINN, 2001), identificación social
(BHATTACHARYA y SEN, 2003), e interacciones
entre grupos de consumidores (DHOLAKIA, et
al., 2004). Se considera que el modelo de
ALGESHEIMER et al. (2005) basado en las comu-
nidades de marca constituye un marco teórico
de partida útil en esta investigación, dado que
se trata de conocer cómo los usuarios reaccio-
narían a la promoción de una marca comunica-
da por una empresa en la RS. Además, parece
existir una sinergia entre RS y comunidad de
marca, y cada vez más empresas son propensas

a aprovecharla. Mientras la conexión de la RS
con la comunidad de marca se puede producir
en ambos sentidos, ha sido más habitual que las
empresas utilicen las RS como herramienta de
comunicación y no a la inversa.
La principal propuesta del modelo de Alges-

heimer et al. (2005) es que la relación del con-
sumidor con la marca se establece en base a la
identificación con la comunidad de marca, la
cual afecta al compromiso del usuario con la
comunidad. La identificación con la comuni-
dad de marca se puede definir como “la forta-
leza de la relación que existe entre el consumi-
dor y la comunidad de marca…de la que la per-
sona se considera miembro” (p. 20). El
compromiso con la comunidad de marca se
refiere a “las influencias positivas de identifi-
carse con la comunidad de marca, que son defi-
nidas como las motivaciones intrínsecas de
interactuar y cooperar con los miembros de la
comunidad” (p.21). Cuanto mayor es la
influencia positiva percibida por los usuarios
de la comunidad, más probable es que los usua-
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rios se ayuden unos a otros, participen en acti-
vidades conjuntas, y de esa forma actúen en la
comunidad porque lo desean “de modo que la
comunidad se fortalece y eso aumenta su valor
para ellos mismos y para el resto de usuarios”
(p. 21). El modelo también propone que el con-
sumidor experimenta una presión social por el
hecho de ser miembro de la comunidad, y per-
cibe menos libertad para actuar por voluntad
propia. El concepto de presión social está muy
relacionado con las normas subjetivas de
AJZEN´S (1991) como elemento importante de
la actitud en las formulaciones teóricas del
comportamiento, que puede consistir en con-
formidad pública o en aceptación privada de
esas normas (CIALDINI y GOLDSTEIN, 2004).
Cuando la conformidad pública no está acom-
pañada de aceptación completa a nivel privado,
la persona experimenta presión social, que
influye significativamente en su comporta-
miento (EAGLY y CHAIKEN, 1993). La identifi-
cación con la comunidad y el compromiso con
la comunidad inciden en la presión social. A
medida que el consumidor se identifica con la
comunidad de marca, acepta con mayor natura-
lidad sus normas y experimenta una menor pre-
sión social. Por el contrario, cuanto más com-
prometido está un consumidor con la comuni-
dad de marca, mayor obligación siente de
contribuir y defender la comunidad, y por con-
siguiente, mayor es la presión social que expe-
rimenta (ALGESHEIMER et al., 2005). Siguiendo
los argumentos previos, en este trabajo se pro-
ponen las siguientes hipótesis:

H1a: La identificación con la red social afecta

de forma positiva y significativa al com-

promiso con la red social.

H1b: La identificación con la red social afecta

de forma negativa y significativa a la

presión social.

H1c: El compromiso con la red social afecta

de forma positiva y significativa a la pre-

sión social.

2.2. Antecedentes de la identificación
con la red social

El objetivo de este trabajo es obtener un nue-
vo enfoque en la investigación sobre RS desde
la perspectiva de e-BO. En esta línea, se anali-
za la literatura académica y se identifica un
estudio cualitativo que explora el comporta-
miento de la comunicación e-BO en el contex-
to de comunidades on-line (BROWN, et al.,
2007). Los resultados de la investigación de
Brown et al. (2007), a través de entrevistas en
profundidad, revelan que el intercambio de
información e-BO puede ser considerado una
red social on-line de interacciones entre usua-
rios, lugar de debate, y opiniones personales,
que está influida principalmente por tres varia-
bles: el grado de vinculación, la identificación
y la credibilidad de la fuente. Las dos primeras
variables serán objeto de estudio en esta inves-
tigación. La primera, el grado de vinculación
puede ser definida como “la intensidad de la
relación interactiva y personalizada entre un
individuo y un sitio web”, la segunda, como “la
congruencia entre los atributos psicológicos de
un usuario y el contenido del sitio web” (p. 10).
Estas dos variables son conceptualmente simi-
lares a dos variables utilizadas en el modelo de
Algesheimer et al. (2005): calidad de la rela-
ción de los individuos con la marca e identifi-
cación con la marca (en nuestro caso, identifi-
cación con la RS). La calidad de la relación de
los individuos con la marca hace referencia al
vínculo que estos tienen con una marca y si ésta
juega un papel importante para el individuo. En
el contexto de las RS, al no estar asociadas a
una determinada marca, el vínculo se desarro-
lla no tanto individuo con la marca sino entre
individuos, por ello en este trabajo se incluye
como variable proxy el grado de vinculación de
los individuos. Esta variable afecta de forma
positiva a la identificación del individuo con la
RS, pues a medida que el individuo se siente
más unido o vinculado al resto de los usuarios
de la RS, se sentirá más identificado con la RS.
De esta forma, se formula la H2a como sigue:
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H2a: El grado de vinculación afecta de forma

directa y significativa a la identificación

con la RS.

Además, se plantea que existen una serie de
valores percibidos por el individuo en la RS
que aumentan su grado de vinculación. DHOLA-
KIA et al. (2004) sugieren la existencia de tres
de ellos: la utilidad percibida, el reconocimien-
to social y el entretenimiento. La utilidad per-
cibida se define como “el valor obtenido al rea-
lizar algún fin instrumental predeterminado”
que incluye el intercambio de información
mediante la participación en la comunidad vir-
tual (DHOLAKIA, et al., 2004, p. 244). Éste es un
constructo único que combina el valor de la
información y el valor instrumental del medio
de comunicación (FLANAGIN y METZGER,
2001). La segunda necesidad, el reconocimien-
to social, hace referencia a los “beneficios
sociales obtenidos de establecer y mantener el
contacto con otras personas, tales como el apo-
yo social, la amistad e intimidad” (DHOLAKIA,
et al. 2004, p. 244). Por último, el entreteni-
miento es una de las principales motivaciones
del uso de los medios on-line. Por ejemplo,
SCHIFFMAN et al. (2003) y BRUNER y KUMAR
(2004), demostraron que el disfrute o la diver-
sión contribuyen significativamente a la acep-
tación de Internet en el PC y en los dispositivos
móviles por parte del consumidor. De esta for-
ma, es razonable pensar que los usuarios de las
redes puedan necesitar reforzar sus relaciones
con otros miembros de su red para socializarse
y mantener el contacto, con el fin de informar-
se sobre las últimas novedades y entretenerse
(BROWN, et al., 2007). Por ello, se plantean las
siguientes hipótesis:

H2b: El entretenimiento afecta de forma posi-

tiva y significativa al grado de vincula-

ción.

H2c: La utilidad percibida afecta de forma

positiva y significativa al grado de vin-

culación.

H2d: El reconocimiento social afecta de forma

positiva y significativa al grado de vin-

culación.

2.3. Consecuencias de la identificación
con la RS

Por último, siguiendo los anteriores argu-
mentos sobre el e-BO y para completar el
modelo teórico de investigación, se agregan al
modelo dos variables de comportamiento que
son las consecuencias del compromiso con la
RS: la intención de opinar sobre las redes
sociales mediante comunicación e-BO, que a
su vez afecta a la intención de comportamiento
hacia la marca. Este último caso se refiere
especialmente a la distribución de información
publicitaria o promocional vía e-BO. Cuando
un usuario está comprometido con la RS y ve
un anuncio en un sitio web cuya información
cree que es interesante o beneficiosa para sus
contactos, es posible que transmita esta infor-
mación a otros en mayor medida que un usua-
rio no comprometido con la RS. Además, los
usuarios pueden ir un paso más allá, buscando
más información sobre la marca e incluso visi-
tando la tienda para ver el producto real. De
manera más formal, se plantean las siguientes
hipótesis:

H3a: El compromiso con la RS afecta de forma

positiva y significativa al e-BO

H3b: El e-BO afecta de forma positiva y signi-

ficativa a la intención de búsqueda de

información.

3. METODOLOGÍA

El análisis empírico se aplica a España, don-
de la penetración de las RS sólo se ve superada
por el Reino Unido entre 16 países europeos
analizados en un estudio reciente del sector
(COMSCORE, 2009). Este estudio también revela



que 13.2 millones de usuarios de Internet espa-
ñoles visitaron al menos una red social en
diciembre de 2008, lo que representa el 73.7%
de la audiencia española total de Internet. Este
uso masivo de las RS justifica que esta investi-
gación se realice en España, y hace que la vali-
dación del modelo sea más generalizable.
La investigación se realiza en una universi-

dad española. La muestra está compuesta por
271 estudiantes universitarios de segundo y ter-
cer año de la titulación de ADE. Aunque entre
los usuarios de RS se incluyen segmentos de
mayor edad, los usuarios de RS más frecuentes,
según SELFGROWTH.COM (2010), se encuentran
en el rango de edad comprendido entre los 17 y
25 años. Por tanto, la utilización de una mues-
tra compuesta por estudiantes universitarios
está justificada.
Los ítems usados en este estudio para medir

los conceptos proceden de la revisión de la lite-
ratura. La identificación con la RS, el compro-
miso con la RS y la presión social se miden
mediante una escala Likert de 7 puntos extraí-
da del trabajo de ALGESHEIMER et al. (2005). El
grado de vinculación se obtiene de los trabajos
de ALGESHEIMER et al. (2005) y BROWN et al.
(2008). La utilidad percibida, el reconocimien-
to social y el entretenimiento con la RS se
extraen de DHOLAKIA et al. (2004). Para medir
cada uno de los conceptos se utilizan los ítems
de las variables utilizadas en los trabajos de
ALGESHEIMER et al. (2005), BROWN et al.
(2008) y DHOLAKIA et al. (2004), adaptados al
contexto de las RS. Algunos de los ítems de las
escalas originales son depurados para mejorar
el grado de fiabilidad y validez de cada escala.
Una descripción detallada de las preguntas
finalmente utilizadas en este trabajo para medir
las variables del modelo propuesto se encuentra
en el anexo. La intención de opinar mediante
comunicación e-BO y la intención de compor-
tamiento hacia la marca, son medidas origina-
les creadas para esta investigación, que proce-
den de un estudio exploratorio cualitativo reali-

zado previamente y dirigido a jóvenes universi-
tarios usuarios de RS.
El cuestionario diseñado se compone de dos

apartados. Un primer apartado incluye los
ítems utilizados para medir los antecedentes y
la identificación con la RS (bloques 1 y 2 del
modelo teórico propuesto) y se le pide al usua-
rio de una RS que piense en la RS que utiliza
con mayor frecuencia y que conteste su grado
de acuerdo o desacuerdo con una serie de afir-
maciones. Para medir los consecuentes de la
identificación con la RS, y más concretamente
el e-BO y la intención de búsqueda de infor-
mación sobre la marca (IBI), se plantea un mis-
mo escenario para dos categorías de productos
distintas, unas zapatillas deportivas y un MP4,
ambos productos duraderos de un precio simi-
lar. El escenario es el siguiente: “Imagínate que
hoy, mientras consultas tu red social, ves un
anuncio de una zapatilla deportiva de una
marca muy conocida. Está marca está actual-
mente promocionando nuevos modelos de
zapatillas deportivas, para las que ofrece un
cupón de descuento del 40% sobre el precio.
Para conseguir este cupón, debes simplemente
hacer click en un link y suscribirte, mediante el
registro de tu nombre y email, al boletín infor-
mativo de la marca. La promoción finaliza en
una semana, y el cupón puede ser canjeado por
cualquier modelo nuevo de zapatillas deporti-
vas de la marca”. Considerando este escenario,
el usuario de la RS debía contestar su grado de
acuerdo o desacuerdo con una serie de afirma-
ciones relacionadas con la intención de e-BO y
de IBI.
Durante el trabajo de campo se distribuye la

misma proporción de cuestionarios para cada
producto (zapatillas deportivas versus MP4).
Sin embargo, el análisis exploratorio realizado
después del trabajo de campo no reveló dife-
rencias significativas entre las categorías de
producto, y por tanto, el contraste del modelo
se realiza para el total de la muestra sin consi-
derar separadamente cada producto.
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4. RESULTADOS

En este trabajo se utiliza la metodología de
ecuaciones estructurales con el programa esta-
dístico AMOS 7.0 para contrastar empírica-
mente las relaciones propuestas en el modelo
teórico.
En primer lugar, el modelo estimado presen-

ta un ajuste relativamente bueno (HAIR, et. al.,
1998). Pese a que el estadístico χ2 (839,95, gl.
364) es estadísticamente significativo, el resto
de indicadores de bondad de ajuste está al nivel
de los valores recomendados por la literatura
académica especializada (BYRNE, 2002). Así, el
indicador CFI alcanza un valor de 0,87, cerca-
no al valor de 0,90 recomendado por BENTLER
y BONNET (1980) y BENTLER (1989). Lo mismo
ocurre con el indicador AGFI, cuyo valor es de
0,79, valor a partir del cual se considera que el
ajuste es bueno (GEFEN, et al., 2000). Por últi-
mo, el indicador RMSEA adopta un valor de
0,07, cercano al valor de referencia de 0,05
propuesto por HAIR et al. (1998).
En segundo lugar, los resultados revelan una

adecuada representación de las variables obser-
vadas en sus constructos, puesto que los coefi-
cientes estandarizados de las variables observa-
das en sus constructos adoptan valores eleva-
dos y estadísticamente significativos (ver tabla
1). Las variables latentes utilizadas constitu-
yen, por tanto, buenos indicadores de los con-
ceptos que representan. Asimismo, se com-
prueba la fiabilidad y validez de todas las
variables latentes utilizadas. En la práctica tota-
lidad de los casos, los estadísticos de fiabilidad

(alpha de Cronbach y fiabilidad compuesta)
son superiores al valor mínimo recomendado
por HAIR et al. (1998). En las variables latentes
en que esto no se cumple (IRS y CRS), el valor
es de 0,63 y 0,69, próximos a 0,70. Asimismo,
la varianza extraída, usada como indicador de
validez, es, en la mayor parte de las variables
latentes superior al mínimo recomendado por
HAIR et al. (1998) y HATCHER (1994) de 0,50,
excepto para CRS, que presenta un valor supe-
rior a 0,40 y para IRS e IBI, con valores mayo-
res de 0,45.
En la tabla 1 se pueden observar, además,

los valores medios y la desviación típica (D.T.)
de cada una de las variables utilizadas en el
análisis. Al observar los valores medios de las
variables se puede afirmar que la percepción
de entretenimiento, el grado de vinculación y
la utilidad percibida en la RS, variables que
actúan en el modelo como antecedentes de la
identificación, presentan valores medios rela-
tivamente altos en comparación con el resto de
las variables. En este sentido, las variables que
expresan que el uso de la RS es divertido y
relajante, y que inspira ideas, comentarios y
comportamientos presentan valores elevados,
próximos a 5 puntos. Del mismo modo, los
usuarios sienten un grado de vinculación con
la RS relativamente alto y se sienten identifi-
cados con la afirmación “me veo como parte
de la RS”. Pero los consecuentes de dicha
identificación, tales como la presión social o el
compromiso con la RS, o las variables de com-
portamiento e-BO presentan valores medios
bajos.
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TABLA 1
Indicadores de fiabilidad y validez

Variables1 Media D.T. Li Ei
Alpha

Fiabilidad Varianza

Cronbach
compuesta Extraída
(FC) (VE)

Entretenimiento con la red (ER)
v1 4,91 1,44 0,86 0,26
v2 4,92 1,50 0,93 0,13 0,82 0,85 0,65
v3 4,19 1,71 0,60 0,62

Utilidad percibida en la red (UP)
v4 3,44 1,49 0,72 0,48
v5 3,82 1,39 0,92 0,15 0,70 0,74 0,51
v6 4,95 1,34 0,43 0,82

Reconocimiento social (RES)
v7 3,17 1,80 0,78 0,39
v8 2,92 1,54 0,81 0,34 0,82 0,83 0,61
v9 3,76 1,68 0,76 0,42

Grado de vinculación (GV)
v10 4,15 1,55 0,82 0,32
v11 4,32 1,64 0,87 0,25 0,78 0,79 0,57
v12 4,87 1,26 0,53 0,72

Identificación con la red social (IRS)
v13 4,12 1,39 0,54 0,71
v14 4,45 1,50 0,72 0,48 0,63 0,63 0,47

Compromiso con la red social (CRS)
v15 3,44 1,48 0,65 0,58
v16 2,63 1,47 0,78 0,39 0,68 0,69 0,43
v17 3,07 1,53 0,52 0,73

Presión social (PS)
v18 2,12 1,36 0,84 0,29
v19 2,16 1,39 0,85 0,28 0,77 0,79 0,57
v20 2,29 1,47 0,51 0,74

Boca-oído electrónico (e-BO)
v21 2,64 1,67 0,62 0,62
v22 2,61 1,68 0,89 0,21
v23 2,63 1,69 0,89 0,21
v24 2,81 1,82 0,70 0,52 0,86 0,88 0,55
v25 3,09 1,80 0,71 0,50
v26 3,42 1,89 0,61 0,63

Intención de búsqueda de información (IBI)
v27 3,41 1,92 0,72 0,49
v28 3,38 1,91 0,70 0,52 0,73 0,73 0,48
v29 3,08 1,83 0,66 0,56

1 Una descripción detallada de las preguntas que se utilizaron en el cuestionario para medir cada variable se puede ver
en el anexo. Escala de 7 puntos (1 = totalmente en desacuerdo; 7 = totalmente de acuerdo)
Li: Estadísticos estandarizados; Ei = (1- R
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En tercer lugar, el modelo estimado confir-
ma la mayoría de las relaciones causales pro-
puestas en el modelo teórico (ver tabla 2 y figu-
ra 1). Únicamente, encontramos no significati-
vas dos de las tres relaciones propuestas en el
bloque 2 “antecedentes de la comunidad de
marca” como explicativas del grado de vincu-
lación establecido para la RS (GV). Concreta-
mente las referidas al efecto del reconocimien-
to social (RES) y de la utilidad percibida de la
red para distribuir información (UP) –H2d y
H2c, respectivamente–. Sólo el entretenimiento
con la red (ER) explica, y con elevada intensi-
dad (0,50), el grado de vinculación establecido
para la red social (GV) –H2b–.
Asimismo, conviene destacar la elevada rela-

ción entre los tres bloques propuestos en el
modelo teórico. La relación entre el bloque 2
“antecedentes de la comunidad de marca” y el
bloque 1 “modelo de comunidad de marca de
ALGESHEIMER et al. (2005)” se produce de for-
ma directa y significativamente elevada (0,75)
entre los constructos del grado de vinculación

(GV) e identificación con la red social (IRS)
–H2a–. Dentro del primer bloque también
resultan significativas las relaciones propues-
tas. La identificación con la RS afecta de forma
positiva y significativa al compromiso (0,69)
–H1a–, y esta última variable influye de forma
positiva y significativa en la presión social
(0,67) –H1c–. Del mismo modo, tal y como
obtiene ALGESHEIMER et al. (2005), el compro-
miso afecta de forma negativa y significativa,
aunque con menor intensidad, a la presión
social (-0,26) –H1b–. La relación entre el blo-
que 2 y el bloque 3 “propuesta sobre las conse-
cuencias de la comunidad de marca” se produ-
ce de forma directa y significativa a través de la
relación entre el compromiso con la red social
(CRS) y el boca oído electrónico (e-BO) (0,43)
–H3a–. Finalmente, conviene destacar la forta-
leza de la relación (0,71) entre los dos cons-
tructos representativos de las consecuencias de
la comunidad de marca: boca oído electrónico
(e-BO) e intención de búsqueda de información
(IBI) –H3b–.
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TABLA 2
Confirmación de las hipótesis del modelo propuesto

Relaciones del modelo propuesto Li Nivel de Hipótesis Confirmación
significación Hipótesis

Identificación con la red social (IRS) → Compromiso con la red 0,69 *** H1a Sí
social (CRS)

Identificación con la red social (IRS) → Presión social (PS) -0,26 *** H1b Sí

Compromiso con la red social (CRS) → Presión social (PS) 0,67 *** H1c Sí

Grado de vinculación (GV) → Identificación con la red social (IRS) 0,75 *** H2a Sí

Entretenimiento con la red (ER) → Grado de vinculación (GV) 0,50 *** H2b Sí

Utilidad percibida en la red (UP) → Grado de vinculación (GV) 0,03 0,66 (ns) H2c No

Reconocimiento social (RES) → Grado de vinculación (GV) 0,13 0,12 (ns) H3a No

Compromiso con la red social (CRS) → Boca-oído electrónico 0,43 *** H3b Sí
(e-BO)

Boca-oído electrónico (e-BO) → Intención de búsqueda de 0,71 *** H3c Sí
información (IBI)

Li: Estadísticos estandarizados; *** p<0.01, **p<0.05.



En definitiva, el modelo propuesto confirma
la mayoría de las relaciones propuestas en el
modelo teórico, salvo dos de las planteadas
para los tres antecedentes del grado de vincula-
ción. Los hallazgos obtenidos revelan que el
entretenimiento es el único antecedente claro
del grado de vinculación con la RS, que afecta
consecuentemente a la identificación. Sin
embargo, la utilidad percibida y el reconoci-
miento social no afectan de forma significativa
al grado de vinculación con la RS, ni conse-
cuentemente a la identificación.
La ausencia de relación significativa encon-

trada para la utilidad percibida y el reconoci-
miento social con el grado de vinculación pue-
de ser debida a que los modelos teóricos plan-
teados están centrados en las comunidades de
marca online, y no están aplicados al ámbito
concreto de las RS.
En este contexto, podríamos pensar que el

entretenimiento sea el motivo clave para sentir-
se vinculado con los usuarios de la RS, mien-
tras que los beneficios derivados del uso, como
la utilidad percibida y el reconocimiento social,
podrían considerarse variables determinantes
del compromiso del usuario con la RS.
En base al estudio de DHOLAKIA et al.

(2004), este trabajo plantea la utilidad percibi-
da como la integración de dos conceptos, el
valor instrumental y el valor informacional per-
cibido por los usuarios de la RS. BAGOZZI y
DHOLAKIA (1999) determinan que ambos valo-
res son previos y determinantes de la participa-
ción en la RS. Esta afirmación nos lleva a supo-
ner que en la medida en que el usuario perciba
la RS como un instrumento válido para trans-
mitir información útil, tenderá a participar en la

RS de forma continuada y a sentirse más com-
prometido con ella.
Asimismo, el reconocimiento social, que

implica la necesidad de establecer y mantener
el contacto con otras personas, y que en este
trabajo se plantea como antecedente del grado
de vinculación con la RS (DHOLAKIA, et al.,
2004), podría sin embargo motivar la participa-
ción continuada en la RS para mantener el con-
tacto con otros usuarios. En la medida en que el
usuario se sienta reconocido por los demás
como fuente de información útil o creativa, es
probable que se sienta más comprometido con
la RS.
Por otro lado, los índices de modificación

del modelo de medida propuesto sugieren la
introducción de una relación directa y signifi-
cativa entre la presión social y la comunicación
boca-oído para la mejora del ajuste del modelo,
que han llevado a considerar incluir dicha rela-
ción en el modelo alternativo. En el contexto de
las RS, los individuos pueden sentirse presio-
nados a transmitir información útil e ingeniosa
a través de vías electrónicas, bien sea en la RS
(comentarios en el muro, eventos, mensajes,
etc.) o fuera de ella (e-mail, chat, etc.), y hacer-
lo en la misma medida que lo hacen sus amigos
de la red. Si esto ocurre, cuanto mayor sea esa
presión, mayor será la predisposición de un
usuario a transmitir la información promocio-
nal a sus contactos.
Siguiendo estos argumentos se plantea un

modelo alternativo en el cual la utilidad perci-
bida y el reconocimiento social son anteceden-
tes del compromiso con la RS y la presión
social tiene un efecto directo sobre el e-BO (ver
figura 2).
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El modelo propuesto alternativo presenta un
mejor ajuste que el primer modelo estimado, ya
que el estadístico χ2 se reduce hasta el valor de
745,86 con 363 gl. Al comparar el ajuste de los
dos modelos, se puede afirmar que el modelo
alternativo presenta una mayor bondad del
ajuste, dado que la reducción de la χ2 en 94,09
puntos y un grado de libertad es significativa a
un nivel de p < 0,001. Asimismo, el resto de
indicadores de bondad del ajuste presentan

valores similares o mejorados (CFI= 0,89,
AGFI=0,85, RMSEA=0,06).
En la tabla 3 se pueden observar los estadís-

ticos estandarizados de las relaciones estima-
das para el modelo propuesto alternativo. Los
resultados revelan que la utilidad percibida en
la RS y el reconocimiento social, afectan de
forma positiva y significativa (p<0,001) al
compromiso con la RS, con un coeficiente
estandarizado de 0,43 y 0,35 respectivamente.
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FIGURA 2
Modelo de relaciones propuesto alternativo

Identificación

con la red social

(IRS)

Bloque 1: modelo de

comunidad de marca

de Algesheimer et

al. (2005)

Bloque 2: Propuesta

sobre los

antecedentes de la

comunidad de marca

Bloque 3: Propuesta

sobre las

consecuencias de la

comunidad de marca

Presión Social

(PS)

Compromiso

con la red social

(CRS)

Boca-oído

electrónico

(e -BO)

Intención de

búsqueda de

Información

Fortaleza del

vínculo

(FV)

Entretenimiento

con la red

(ER)

Utilidad

percibida

en la red

Reconocimiento

social

(RS)

H
1a

H
1b

H
1c

H 2a

H
2b

H
3a H

3b



5. CONCLUSIONES

Los resultados del modelo propuesto alterna-
tivo permiten afirmar que éste constituye un
buen marco de conceptualización de las redes
sociales como canal de la creación de marca.
Resulta una herramienta útil para explicar el
proceso de adopción y de uso de las redes
sociales, y aporta una evidencia empírica sobre
el papel de las redes sociales como canal de
comunicación de boca- oído electrónico y de
estímulo a la búsqueda de información sobre la
marca.
En primer lugar, un antecedente fuerte de la

identificación de los usuarios con la RS es el
grado de fortaleza o de unión que éstos tengan
con los usuarios de la red. De tal forma, que si
las relaciones que mantienen en la red son
intensas e importantes para el usuario, estos se
sentirán más identificados con ella.
Para conseguir un alto grado de vinculación

y en consecuencia mayor identificación con la
red social, los resultados de este trabajo identi-

fican que el entretenimiento es la variable cla-
ve de la identificación. Una de las principales
motivaciones de los usuarios analizados para el
uso de las RS es el entretenimiento y la diver-
sión. Cuando las RS les cubran dichas motiva-
ciones, y en la medida que piensen que su uso
es divertido y relajante, se sentirán más unidos
y vinculados con la red y en consecuencia más
identificados.
En contra de lo esperado en el modelo pro-

puesto inicial, la distribución de información
útil o el reconocimiento social como fuente de
información útil y creativa, no contribuyen a la
vinculación entre usuarios y en consecuencia a
la identificación con la RS, sino que resultan
antecedentes clave del compromiso con la RS.
Por tanto, la clave para la obtención de usuarios
identificados con la RS no es la utilidad ni el
reconocimiento social, sino la diversión. Desde
el punto de vista de la gestión comercial es fun-
damental prestar más información a la forma
de distribuir la información promocional de la
marca. La información en forma de juego
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TABLA 3
Estadísticos estandarizados del modelo propuesto alternativo

Relaciones del modelo propuesto alternativo Li
Nivel de

significación

Identificación con la red social (IRS) → Compromiso con la red social (CRS) 0,42 ***

Identificación con la red social (IRS) → Presión social (PS) -0,24 **

Compromiso con la red social (CRS) → Presión social (PS) 0,60 ***

Grado de vinculación (GV) → Identificación con la red social (IRS) 0,70 ***

Entretenimiento con la red (ER) → Grado de vinculación (GV) 0,58 ***

Utilidad percibida en la red (UP) → Compromiso con la red social (CRS) 0,43 ***

Reconocimiento social (RES) → Compromiso con la red social (CRS) 0,35 ***

Presión social (PS) → Boca-oído electrónico (e-BO) 0,17 **

Compromiso con la red social (CRS) → Boca-oído electrónico (e-BO) 0,32 ***

Boca-oído electrónico (e-BO) → Intención de búsqueda de información (IBI) 0,71 ***

Li: Estadísticos estandarizados; *** p<0.01, **p<0.05.



publicitario, también llamado “advergame”, o
la distribución de información que evoque
diversión puede ser mucho más eficaz que la
promoción informativa.
Los resultados de esta investigación permi-

ten también contrastar, con algunos matices, la
validez del modelo de ALGESHEIMER et al.

(2005) en el contexto de uso de RS en España.
De esa forma, la identificación de los usuarios
con la red afecta de forma positiva al compro-
miso y de forma negativa a la presión social
para aceptar las normas de conducta de la red.
Por tanto, a medida que los usuarios se encuen-
tran más identificados, son más proclives a
comprometerse con ella y se sienten menos
presionados para aceptar las normas de con-
ducta de la red. Sin embargo en este trabajo no
se obtiene una relación negativa entre la pre-
sión social y el e-BO. El modelo alternativo
evidencia que esta relación puede ser positiva.
Es decir, que cuando un usuario se siente más
presionado a aceptar las normas de conducta de
la RS y a participar en la misma medida que lo
hacen los otros usuarios, tiene mayor predispo-
sición a transmitir información e-BO. La rela-
ción entre estas variables y su implicación debe
ser analizada con mayor profundidad en futuras
investigaciones.
Asimismo, los resultados del modelo pro-

puesto alternativo nos dan indicios de que para
crear usuarios comprometidos con la RS, es
fundamental que éstos la perciban como un ins-
trumento válido para transmitir información
útil y para ser reconocidos como fuentes de
información útil y creativa. Por tanto, los ges-
tores comerciales que deseen transmitir infor-
mación a través de las redes sociales deben pro-
piciar el entretenimiento para conseguir la
atención del usuario de la red, pero deben tam-
bién resaltar la utilidad de la información y
aportar valores añadidos como creatividad e
ingenio para lograr una participación más acti-
va del usuario.
En esta investigación también se contrasta la

eficacia promocional en la RS a través de la
descripción de un escenario donde una marca

(de zapatillas deportivas o MP4) realiza un des-
cuento a través de la RS. Los resultados del
análisis identifican que hay una fuerte relación
entre la intención de e-BO de los usuarios y su
intención de buscar más información sobre la
marca. Aquellos usuarios que perciben la infor-
mación interesante para ellos o para otros usua-
rios, y realizan acciones concretas de transmi-
sión electrónica de la información, no se limi-
tan a realizar estas acciones, sino que van más
allá, buscando información sobre la marca, par-
ticipando en la promoción y/o visitando la tien-
da comercial.
Las empresas pueden preguntarse cómo con-

seguir que los usuarios transmitan información
electrónica de las marcas. La respuesta puede
estar en los antecedentes analizados en este tra-
bajo. Los usuarios de las RS tendrán mayor ten-
dencia a transmitir información e-BO y en con-
secuencia a buscar más información sobre la
marca en la medida que se sientan más com-
prometidos e identificados con la RS. Para que
esto ocurra, es fundamental promover e incen-
tivar el grado de vinculación entre los usuarios
a través de herramientas que les aporten diver-
sión y entretenimiento a la vez que valor.
Finalmente, el trabajo realizado consta de

una serie de limitaciones, relacionadas funda-
mentalmente con la muestra de análisis, los
productos planteados en la investigación empí-
rica y el lugar de aplicación. En futuras inves-
tigaciones se debería lograr un mayor tamaño
muestral e incluir a jóvenes no universitarios y
adultos. Asimismo, la varianza extraída de
algunos constructos, como la identificación
con la RS o el compromiso con la RS, aunque
alcanza un valor cercano al límite de 0,50, no
lo supera. En futuras investigaciones debe tra-
tar de mejorarse la medición de dichos con-
ceptos. Adicionalmente, se podría analizar el
efecto de otras variables susceptibles de influir
en el modelo, como la credibilidad de la fuen-
te o la calidad de la relación con la marca pro-
mocionada. Finalmente, en este trabajo no se
obtienen diferencias significativas entre los
productos planteados (zapatillas deportivas y
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MP4). Sería interesante controlar el grado de
implicación de compra de los productos y apli-
car la investigación a otros bienes e incluso
servicios, además de comparar los resultados
obtenidos en distintas localizaciones (ciudades
o países).
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ANEXO

Piensa en la red social que uses con mayor frecuencia y responda su grado de acuerdo o desacuer-

do con las siguientes afirmaciones:

Entretenimiento con la red (ER): Compartir información en esta red social es realmente divertido
(v1); Difundir información en esta red social es una forma divertida de pasar el tiempo (v2); Usar esta
red social me relaja (v3).

Utilidad percibida en la red (UP): Pienso que difundir la información que tengo a través de esta red
social puede ser útil para solucionar problemas de otros usuarios (v4); Difundir la información que ten-
go a través de esta red social puede proporcionar beneficios específicos para otros usuarios (v5); Poner
comentarios en la red social puede inspirar ideas, comentarios, comportamientos, etc. a otros usuarios
(v6).

Reconocimiento social (RES):Me gusta impresionar a otros difundiendo la información que encuen-
tro (v7); En esta red social me gusta que otros me reconozcan como una importante fuente de infor-
mación (v8); Al poner comentarios en esta red social espero que mis amigos piensen que mis ideas y
opiniones son creativas y originales (v9).

Grado de Vinculación (GV): Las relaciones que mantengo a través de esta red social son importan-
tes para mí (v10); Me siento muy cerca de las personas con las que me relaciono (mediante el chat,
envío de comentarios, etc.) a través de esta red social (v11); La experiencia de comunicación con las
personas a través de esta red social es mutua y recíproca (v12).

Identificación con la red social (IRS): En esta red social, otros usuarios y yo compartimos los mis-
mos objetivos (v13); Me veo como parte de esta red social (v14).

Compromiso con la red social (CRS): Es beneficioso para mí seguir las normas de conducta de esta
red social (v15); Participo en las actividades ofrecidas a través de esta red social porque me siento
mejor después de hacerlo (v16); Cuando participo en esta red social me siento bien porque puedo hacer
algo por otros usuarios (v17).

Presión social (PS): Para sentirme aceptado en esta red social, pienso que debo comportarme como
otros usuarios esperan que lo haga (v18); En esta red social, mis acciones se ven a menudo influidas
por cómo otros usuarios quieren que me comporte (v19); Me siento presionado a utilizar esta red social
en la misma medida que lo hacen otros usuarios (v20).

Imagínate que hoy, mientras consultas tu red social, ves un anuncio de una zapatilla deportiva

(MP4) de una marca muy conocida. Está marca está actualmente promocionando nuevos modelos

de zapatillas deportivas (MP4), para las que ofrece un cupón de descuento del 40% sobre el precio.

Para conseguir este cupón, debes simplemente hacer click en un link y suscribirte, mediante el

registro de tu nombre y email, al boletín informativo de la marca. La promoción finaliza en una

semana, y el cupón puede ser canjeado por cualquier modelo nuevo de zapatillas deportivas (MP4)

de la marca. Considerando este escenario, por favor, indica tu grado de acuerdo o desacuerdo con

las siguientes afirmaciones:
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Boca-oído electrónico (e-BO): Pondría un comentario en esta red social para aquellos que pudieran
estar buscando información sobre esta marca de zapatillas deportivas (v21); Intentaría difundir la infor-
mación de esta campaña promocional a través de las herramientas de esta red social, para que aque-
llos usuarios que pudieran estar interesados accedan a esta información (v22); Utilizaría esta red social
para difundir la información de esta campaña promocional porque es importante que todos mis ami-
gos la conozcan (v23); Enviaría un e-mail a mi(s) amigo(s) que pudieran estar interesados en la infor-
mación de esta campaña promocional (v24); Mencionaría la información de esta campaña promocio-
nal cuyo chateo con mi(s) amigo(s) (v25); Pensaría en quién, de mi círculo de amigos, podría estar inte-
resado en esta marca y le enviaría un email (v26).

Intención de búsqueda de información (IBI): Buscaría más información de esta marca (v27); Parti-
ciparía en esta campaña para conseguir el cupón de descuento de esta marca (v28); Visitaría algún esta-
blecimiento comercial para saber más sobre esta marca (v29).
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