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RESUMEN 5
%
'b\(\
Las redes sociales se han convertido en espacios relevantes de interaccién Q
y comunicacion con las audiencias y por tanto, la posibilidad de comunicarse COEJ@
clientes potenciales a bajo costo se hace muy atractivo para los anunciante&Q
cual ha fomentado el surgimiento de las llamadas “comunidades de %arca
virtuales” (CMV). Actualmente en Chile se observa que la mayoria de@dxz)resas
pertenecientes a industrias del retail, tecnologia, telecomunicaci%s, servicios,
etc,, han creado CMV en redes sociales, con las que pretenden g9<n$far un vinculo
mas cercano con los consumidores. El propdsito de la invesffexcion es en primer
lugar, explorar cudles son las principales razones que téen los consumidores
chilenos para participar en una CMV en redes sogides y su relacién con el
compromiso y futuras intenciones con la CMV. E%@égundo lugar, analizar estos
resultados para identificar diferencias y similq&, dependiendo del tipo de CMV
que el consumidor utilice, es decir, genera or otros consumidores o generadas
por la misma empresa. Y en tercer luga@portar evidencia empirica a través de la
propuesta de un modelo testead?"por medio de un -cuestionario auto-
administrado aplicado a 284 u 10os de redes sociales y que declararan ser
participantes activos de CMVO(')
O

Palabras Clave: C{gﬁrlﬁdades de Marca Virtuales Generadas por la Empresa

(CMGE); Comuni de Marca Virtuales Generadas por los Consumidores

(CMGC) y Redes %ociales (RS)
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1. Introduccioén

%)
%
D
;Usted participa en algin “fan page” de un equipo de fttbol en Facebook? b
0 ¢es seguidor de una marca de tecnologia en Twitter? Probablemente s @Q
respuesta sea positiva, ya que el uso de Internet en el mundo ha sufrid @
crecimiento vertiginoso en la ultima década. Datos del banco mundial indicg que
los usuarios de internet como porcentajes de la poblacion han aume desde
un 6,74% el afio 2000 a un 32,7% en el afio 2011, convirtiéndos@ no de los
medios mas requeridos por las empresas para enviar mensajes,e Wteractuar con
el llamado “mercado objetivo” (Castell6, 2010). Segtin el Globé§VebIndex, estudio
periddico en relacién al comportamiento del usuario de @ernet en el mundo, el
uso de redes sociales es uno de los comportamie con mayor alza en los
ultimos afos. Una red social es un sitio online en(oﬁnde un usuario puede crear
un perfil y construir una red personal ung/conecta con otros (Lenhart y
Madden, 2007). Q
Mas especificamente en Chil@c‘erca del 50% de la poblaciéon estad

conectada, de los cuales 9 de cada Q’usuarios de internet utilizan alguna red

social, teniendo un alcance del 9 ersus el 76% del promedio mundial, siendo
por tanto el tercer pais del 0 que mas horas dedica a esta actividad con un
promedio de 8,2 horas al (ComScore, 2011). Dentro de las redes sociales mas

exitosas mundialmen@e encuentran MySpace y LinkedIn creadas en 2003,
Facebook en 200 ube en 2005 y Twitter en 2006 (Salman etal., 2011).

Bajo este gontexto, las empresas han encontrado en las redes sociales una
poderosa heQ?nienta para la aplicacién de sus estrategias de marketing como
por ejem su estrategia de gestion de relaciones con clientes o “Customer
Relatjd&hip Management, CRM”, segmentacidn, “marketing viral”, branding, etc.
( 116, 2010; Gonzalvez, 2011). Esto se debe a que las redes sociales se han

Q‘&)nvertido en espacios de interacciéon y comunicacion con las audiencias, las

Q 118 The fact that Napa also has a better reputation than the states of Oregon and Washington rules out the
E possibility that its premium may be due to variations in labour costs relative to other countries, and shows how

geographical brands can be circumscribed to just a single region in a country.
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cuales se encuentran fragmentadas en la actualidad y por tanto la posibilidad de

comunicarse con clientes potenciales a bajo costo se hace muy atractivo para los QQO
anunciantes, fomentado el surgimiento de las llamadas “comunidades de marca b\
virtuales” (CMV) (Gonzalvez, 2011). El valor real de estas comunidades radica en@z

el volumen de comunicaciéon e interaccién generada entre Consumidor@

Mientras mas interacciéon y comunicacion exista, mas fuerte sera la comurQa Y

se obtendra una mejor retroalimentaciéon (McWilliam, 2000). Q
Una CMV se genera socialmente y emerge de la red cuan ficientes
personas llevan discusiones publicas como para formar red e relaciones

personales en el ciberespacio (Rheingold, 1993). Se %f/erencian de las
comunidades tradicionales en que no importa la loca@ fisica, son menos
jerarquicas, menos discriminatorias y el costo de parti&%r es mucho menor que
el de participar en comunidades tradicionales (Lin, @MJ. Las CMV permiten a las
personas relacionarse y comunicarse en tiem con otros y en su mayoria, se
organizan segun intereses (Cabrera, 2010). £

Los perfiles publicos y oficiales d rollados a través de las comunidades
de marca virtuales, intensifican el ° agregado” a través del desarrollo del
“discurso simbdlico” o "relaci%@nocional” de los clientes hacia la marca
(Alcaide, 2010). De esta fgsma, la audiencia asociard sus experiencias
emocionales con una margc&especifico proporcionandole un valor agregado, lo
cual crea una nueva réﬁién marca, producto, consumidor (Anderson, 2005;
Gonzalvez, 2011@@; CMV no sdélo se debe ofrecer a los miembros
entretenimiento, informacién, sino que también un sentimiento de
involucrami e incluso empoderamiento de marca, los consumidores deben
sentir q Qtan creando contenido y que son responsables de eso (McWilliam,
2000)@ profesionales del marketing deben ser capaces de recibir este

corcgfldo y utilizarlo para la evaluacién de tendencias y necesidades (Bagozzi y

Qleakia, 2002).
X

& evidencia respecto a las razones que tienen los consumidores para participar en

Cabe destacar que a pesar de la popularidad e importancia que ha

adquirido el estudio de las comunidades de marca y las CMV, existe escasa
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una CMV y mas adn en Chile (McWilliam, 2000; Muiiiz y O’Guinn, 2001; Bagozzi y
Dholakia, 2002; Bagozzi y Dholakia, 2006; Leimeister, Sidiras y Kremar, 2006;

Sung et. al, 2010). Por consiguiente, las contribuciones de esta investigacién es
en primer lugar, explorar cuales son las principales razones que tienen 105@
consumidores chilenos para participar en una CMV en redes sociales y su relacé"
con el compromiso y futuras intenciones con la CMV. En segundo lugar, ani ar
estos resultados para identificar si existen diferencias y similitude, &fre las
Comunidades de Marca Generadas por las Empresas (CMGE) y las unidades
de Marca Generadas por Consumidores (CMGC) en redes sociﬁ(;. tilizadas en
Chile en cuanto a las razones que tienen los consumidores Q%rg comprometerse
con las actividades de esa comunidad (Leimeister, Sidira@reman 2006). Y en
tercer lugar, aportar evidencia empirica a través de l&’aopuesta de un modelo
preliminar, basado en el estudio Sung et. al. 2010, al fue testeado por medio
de un cuestionario auto-administrado aplica& 4 usuarios de redes sociales

en Chile. ,&
xO
o
bQ/
%)
O

AN

O
&Q
2.1 Razones Par@%rticipar en una Comunidad de Marca Virtual (CMV)

2. Marco Teorico

os en el trabajo realizado por Sung et al. (2010) es posible
1dent1

seis principales razones que justifican el por qué las personas

an en una CMV: utilidad interpersonal, simpatia por la marca, buisqueda de

{9’etenczon busqueda de informacion, expectativas de incentivos y busqueda de

v conveniencia.
<< La busqueda de utilidad interpersonal se define en base a la motivacién

& que tienen los usuarios de CMV para mantener una relacién y expresarse. Una de
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las razones por las que las personas participan de CMV es para dar sus opiniones

cuando vemos una alta motivacion por la interacciéon social. Las personas
entrarian a estos sitios para intercambiar ideas, comunicarse con amigos, etc. (Ko
para evadir la soledad, conocer otras personas y aumentar su soporte social. O(J

En cuanto a simpatia por la marca es una de las grandes razonQp ra
participar en CMV. Estos consumidores quieren compartir su pasifq%"mor y
significado de la marca en cuestiéon. Lo anterior los motiva un%%m otros y
refuerza el sentido de pertenencia (Muifiiz & O’Guinn, 2001). <(,

La variable busqueda de entretencion se deriva @g’la busqueda de
diversion y relajacion a través de interaccién con otros ( kia et al,, 2004). En
definitiva, este factor indicaria que los consumidores ﬂrléan la CMV por el placer
que les genera las nuevas conexiones, pasar tie@ con otros y jugar en el
ciberespacio. Actualmente se conoce como “‘@jfnded entertainment”, que se
refiere a la integracion de los mensajes d(%rca y la informacién acerca del
entretenimiento (juegos online, videos,@ a través de medios principalmente
online (Hudson y Hudson, 2006).

Respecto a la buisqueda dg &formacién los participantes de CMV tratan de
obtener y compartir informaciésl§e la marca y también saber qué piensan otros.
Muchos participantes utilieglas CMV para resolver problemas, generar ideas,
influenciar a otros, y va@‘f sus decisiones de compra (Dholakia et al., 2004).

Con relacion busqueda de incentivos se sugiere que los participantes
de CMV esperan 9b ner recompensas a cambio de participar. Muchas de las CMV
generadas p s compaifiias realizan concursos, entregan cupones de descuento
o reali %omociones. Lo anterior sugiere que los miembros de una CMV
podriaé&ler expectativas de recibir incentivos monetarios y no monetarios al
pet{%&cer a ella (Sung et al,, 2010)

&O Y referente a la busqueda de conveniencia se puede sefialar que los
miembros de CMV sienten que es facil y conveniente acceder. Lo anterior debido a

que proveen informacién de la marca, entregan soporte en resolucion de
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problemas, entretencion y diversidn, incentivos monetarios y no monetarios y un

<
<
_ @)
2.2 Tipos de CMV QKO

%)
lugar donde pueden expresar su amor por la marca (Sung et al.2010) QQO
N

(1) Comunidades de Marca Generadas por Consumidore GC) v (2)

Comunidades de Marca Generadas por la Empresa (CMGE) (¥lcWilliam, 2000;

Segln la revision de la literatura se pueden clasificar las CM;@%OS tipos

Leimeister, Sidiras y Kremar, 2006; Jang et al, . Se diferencian
principalmente porque las iniciadas por empresas ({@yorporan un incentivo
comercial, mientras que las iniciadas por consun@ores no. Algunas CMV son
formadas espontaneamente por compradorev? otras por vendedores. Las
generadas por consumidores o comprador&ueden ser beneficiosas para la
empresa, asi como también poner en pg{'@o la reputacidon de marca, ya que no
estd siendo monitoreada y dirigid@ profesionales de la compafiia y de
marketing (McWilliam,2000). Q

Las CMGC son creadas administradas de manera voluntaria por
consumidores intercambia &)rmacién y establecen relaciones con otros. Por
ejemplo, los foros permjt&p interaccion entre consumidores en la web o los “fans
club”, en donde los c@sumidores intercambian fotografias, videos e informacion.
Las CMGE son cm@uidas y administradas por el departamento de marketing de
cada compaﬁi(&fa empresa esta abierta a recibir recomendaciones e ideas acerca
de produ,c@; endencias (Sung et al., 2010)

N

<

(,Q/

QQ@Compromiso y Futuras Intenciones con CMV
&
$
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Generar una relaciéon de compromiso entre cliente y marca para que se

traduzca en futuras intenciones con la comunidad es un importante desafio para

los profesionales de marketing que utilizan como herramienta de comunicacién

las CMV (Gonzalvez, 2011). Q

El compromiso implica una actitud de no querer cambiar y mantener lé)
relacién valorada de largo plazo con una empresa o marca, lo cual conQv a
beneficios importantes para las compaiias (Dwyer et al.,, 1987, Mor, vHunt,
1994). En la literatura se distinguen dos tipos de compromiso: (1 ivoy (2)
Calculado. El afectivo es un estado de animo afectivo que 5@ e una parte
involucrada para mantener una relaciéon con otro individuo %6arte involucrada
que esta basado en una unién sentimental (Morgan y Hu 994). En cambio, el
calculado se relaciona con el comportamiento. Genera@‘necesidad de mantener
una relacién debido a los costos de cambio del térmgpgrde la relaciéon (Geyskens et
al,, 1996) y a los beneficios de continuar la re &(Becker, 1960; Kanter, 1968;
Allen y Meyer, 1990). El compromiso afectiV{%mite desarrollar y mantener una
relacién de beneficio mutuo entre las pan asociadas. Tiene fuertes influencias
positivas en cuanto a la intencién seo de permanecer en una relacién e
influencias negativas en cuanto %@arrollo de alternativas y al comportamiento
oportunista. (')

Por otro lado, debe{@ evaluar qué aspectos son los que influiran en las
futuras intenciones de 1®Qonsumidores para evaluar su potencial de permanecer
o salir de la organiZ@gion (Zeithaml et al, 1996). En el caso de las CMV, estas
futuras intencion/@se traducen en futuras visitas y participaciones activas que
demanden del tiempo del consumidor en la CMV. Se espera que el
comprog@on la CMV tenga un impacto positivo sobre las futuras intenciones

<

(JQ/ Tabla N°1: Descripcion de Constructos e Indicadores
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Constructo Definicion Indicadores de Medicion Autores
Utilidad Las personas participan en CMV | - Para tener zlgo gque hacer con otrzs | Dholskiaetal,
Intetpersonal porque estin motivades 2 | personas. 2004 . {
mantsner relacionss con ofrzs | - Para estar en contacto. Eo, ChoSN
petsonas de lz comunidad v para | - Parz sentirme importants. Foberts, NI

SEpresarse.

- Parz aprender acerca de mi v de ofros.
- Parz conocerme mejor 2 mi misme.
- Porque me sorprende de lo que dice otra

gente. <
- Parz expresarme librements,

- Para conocer personas con mis
nterezes.

- Para impresionar. N

(JQ/

O

.@)&

Simpatiz por la
Marca

Las personas utilizan una CMWV
porgue tisnen uUnz gran simpatia

- Porque me gusta esta marca.
- Porque amo esta marca, %
- Porque esta marca significa pucho para mi.

Bagozzi, 2004.
Mufitz v

por lamarca 0" Guinn,
- Porgque estoy mteres adu}&besm marca. 2001
- Parz aprender cosagJ Sung et al,
- Parz aprender mas cz de esta marca. 2010
Bisquedz  de | Las personazs utilizan una CMV | - Para relajmrme. fb Dholakia et 2l
Entretenimisnte | por su bisqueda de relgjacion v | - Para pasaké tiempo cuande estoy | 2004
diversion. zburrido. @ Eo, Che v
- Para en Srme. Foberts, 2003.
-P agradable.
-P 3.
Bisqueda  de | Las personas utilizan una CAWV &a resolver problemas. Dholakia et 21,
Informacion para  obtener v compartr z hacer Zlgo por mi. 2004
mformacion scerca de la marea, \"_ Parz tomar decisiones. Eo, Che v
VE' - Para aprender como hacer las cosas. Roberts, 2003.
~ - Parz obtener mformacion.
Expectativas de | Lz personas utilizan IV | - Parz obtener recompensa por mi contmua | Sung et al,
Entrega de | con lz expectativa dNbObtener | parficipacicn. 2010
Incentivos recompensas & mpgros porsu | - Porgue la comunidad ofrece mesntives
participacion (descuentos, muestras, ete)
(J - Porgue 12 comunidad me entrega incentivos
Fo pof mi Continuz paricipacion
Bisquedz  de | Las p&rs@‘é utilizan uma CWIV | - Porgue obtengo lo gque gquiere con poce | Ko, Che v
Conveniencia P gnen la expectztiva de | esfuerzo. Foberts, 2003,
g n ficiles de utilizar v | - Porque puede usarla en cuslquier momento

TRIMItEN 300505 CONVEnisntes

v lugar.

&

3. Mogﬁﬁ\o Exploratorio e Hipotesis

(,Q/

KO Las seis razones descritas por Sung et al. (2010) para participar en una

QCMV se traducen en el deseo de los participantes por establecer y mantener una

relaciéon con la CMV, lo cual se convertiria en compromiso y en futuras
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intenciones con la CMV. A partir de estas relaciones planteadas en el estudio se

derivan las siguientes hipotesis.
H1.1: La busqueda de utilidad interpersonal influye positivamente en el
compromiso con la CMV. @

Debido a la busqueda constante por parte de los consumidores de generar lé)
relacién social con usuarios que tengan intereses y necesidades similares Q&iiz
y O0’Guinn, 2001) con la intencién de mantener una conectividad inQ%‘rsonal
(Wellman y Gulia, 1999) y por tanto una busqueda constante de acién de
los miembros de la CMV, podria traducirse en la generacion de cc‘(p omiso con la
CMV (Dholakia et al,, 2004). (9’

(1) H1.2: La simpatia por la marca influye positivamer@l el compromiso con

la CMV. A’b

La identificacién con la marca podria ser un a@&edente de la participacién
constante de los consumidores y de su afiliacjo@ ffermanente con la comunidad
(Bagozzi y Dholakia, 2006) por lo que la siq%a que sienten los consumidores
hacia una determinada marca podria inﬂuvgpositivamente en el compromiso con
la CMV.

(2) H1.3: La busqueda de ent@cio’n influye positivamente en el compromiso

con la CMV. %)

Estudios previos resp%gel uso de Internet y en consecuencia, de las CMV,
sugieren que la bﬁsquet@gl’e entretencidn genera un alto promedio de uso, lo cual
podria motivar a log@tisumidores para una utilizacion mas frecuente de las CMV
(Ko et. al, 2005)., r otro lado, los encargados de marketing a menudo utilizan
esta entrega Qjentretenimiento como parte de su estrategia para incrementar el
conocimy e marca y para crear relaciones de largo plazo (Winkler y Buckner,
2006)$ podria influir positivamente en el compromiso con la CMV.

&Hl.é La busqueda de informacion influye positivamente en el compromiso
Q&O con la CMV.

<( motivacién para buscar informaciéon y cuando perciben que ese lugar puede

Las personas estarian navegando dentro de la CMV cuando tienen una alta

& satisfacer esta necesidad (Ko et. al, 2005). El buscador de informacién encontrara
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util la CMV y volvera a ingresar sdlo si puede encontrar dentro de la comunidad a

L]

otros participantes que provean informacion, o en su defecto al administrador de QQ(OO
la CMV (Dholakia et. al, 2004). Si esto ocurre se podria influir de forma positiva en b\
el compromiso que siente con la CMV. @Q

(5) H1.5: Las expectativas de entrega de incentivos por parte de la C
influyen negativamente en el compromiso con la CMV. Q

Seglin Sung et. al, 2010 los consumidores utilizan las CMV pQVBtener
recompensas e incentivos a cambio de una participacién activa. P to, si las
expectativas de entrega de incentivos son muy altas, y la CMV n‘{Q ra satisfacer
dichas expectativas, esto se traducira en un bajo compromiso Eooﬁ la CMV.

(6) H1.6: Las busqueda de conveniencia por p de la CMV influye

positivamente en el compromiso con la CMV A’b
Los hallazgos de Sung et. al, 2010 sefial ue los miembros de CMV
sienten que éstas son faciles de utilizar y conv es de acceder ya que proveen

informacidon util de la marca, resuelven pr(b mas, entregan diversion y relajo
(Ko et. al, 2005), lo cual influiria positiva&gte en el compromiso con la CMV.

Por otro lado, el tipo de CMV irfa en la relacion entre las razones para
utilizar la CMV y el compromiso&yla CMV, por lo cual, podriamos suponer que
dependiendo del tipo de comlmj'éd, se afectaria la relacion entre las razones de
participar en la comunidgtgu nivel de compromiso (Leimeister et. al, 2006).
Basandose en lo anterioé!segunda hipétesis es:

H2: El tipo de C ifecta significativamente la relacion entre todas las razones
de participar en un MV y el compromiso con la CMV.

Finalagute el compromiso con una CMV implicaria una intenciéon de

1987) ompromiso que se generaria entre los consumidores y la CMV influiria

manten;r@a relacion de largo plazo con una marca o empresa (Dwyer et al.,
po amente sobre las futuras intenciones de esos consumidores con la CMV.
QQQores como Garbarino y Johnson (1999) reconocen que el compromiso es el

ingrediente esencial para la mantencién de relaciones a largo plazo y es definido
como el fuerte deseo de mantener una relaciéon de valor, por lo que podriamos

& sefalar que el compromiso hacia una CMV influiria significativamente en las
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futuras intenciones con la comunidad. La relacién de compromiso generada con la

CMV existiria exclusivamente cuando la relacidon es importante y cuando la parte
comprometida desea mantener una relacion indefinida con la otra parte (Morgan

y Hunt, 1994), por lo que se presume que el compromiso influiria en las futuras

intenciones con la CMV. O(J

H3: El compromiso con la CMV influye significativamente en las Q&as

intenciones con la CMV. <<</<v~

Figura N°1: Modelo Exploratorio Propuesto (Sung e@OIO)

L

“Utilidad HL1

Interpersonal” b<§9

“Simpata porla Hl Arb

— &
Busqq.ed.l de HL3 @

Entretenimiento™
Compromgiso¥on la B Futuras Intenciones
—_ & - —_ -
“Binqueda de H14 con la CRIV
Informacion™

“Expectativas de HLS Q
Entreza de Incentivos™ b@
“Expectativas de His %
Entreza de
Conveniencis™ ﬁ
o)
1‘@ucﬂmmmae
\ Marca

/

6
4. Metobd\qgga

<

(JQ/ Se realiz6 un analisis cuantitativo transversal simple con una estrategia de
QQenci()n de datos multicanal: via online (85%) y via presencial (15%). El
Qinstrumento aplicado fue un cuestionario auto-administrado dividido en cuatro
secciones: (1) Contextualizacién o filtros (2) Opiniones sobre comunidades de

& marca en redes sociales (31 indicadores) (3) Antecedentes comunidad de marca
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(4) Tu comunidad de Marca (6 indicadores) y (5) Datos socio demograficos. Para

las secciones (2) y (4) se us6 una escala Likert de 7 puntos, donde 1 =
“totalmente en desacuerdo” y 7 = “totalmente de acuerdo”. Previo a la realizacién
de las encuestas se realizé un pre-test del instrumento con el fin de depurarlo @Q
(Ver Tabla N°1). Los criterios utilizados para examinar la unidimensionalidé"
validez convergente y fiabilidad de los constructos fueron: Kayser-Meye@ in
mayor que 0,6, Eigenvalue mayor que 1, el Test de Esfericidad de Bar, ??nenor
que 0,5, cargas factoriales mayores a 0,7, y Alpha de Cronbach may%ye 0,7.

El muestreo fue del tipo no probabilistico por convenié(c} , la muestra
consistio en 284 personas. El universo objetivo correspondié(%l,total de personas
chilenas mayores de 15 afios, que son miembros de rede@iales Facebook y/o
Twitter y que declaren participar en CMV cread&@por empresas 0 por
consumidores en dichos sitios. Se escogio Facebo@%ra que es la red social que
lidera el mercado chileno alcanzando a mas dgl@9% de los usuarios que utilizan
Internet, lo que se traduce en casi 7 millort%e visitantes. Ademas, se escogio
Twitter, ya que ha sido utilizado por 1,?\9110nes de personas en el dltimo afio
(Comscore, 2011). Estas redes con an la mayor cantidad de CMV creadas

tanto por empresas como por cox&@nidores.

O‘o

O

5. Resultados y Disiﬁslf')n

QQ/

/

%)
5.1 Desc.ri{Q@s
>
<

Q7 Casi el 80% de la muestra tiene entre 19 y 30 afios. Alrededor del 60% son
iaujeres y el 40% son hombres. Mas del 65% tiene estudios universitarios y casi
v. el 10% tiene estudios de post grado. Mas del 50% utiliza internet mas de 4 horas
diarias y casi el 100% utiliza Internet al menos 1 hora al dia. EI 100% de los

<<§ encuestados declaré tener una cuenta en Facebook, un 59,2% en Twitter y un
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56,7% en Youtube. Con menor participacién aparecen Google Plus (20,4%) y
Linkedin (28,5%). Algunos encuestados declararon ademas, utilizar redes como
Skype o Foursquare. El 67,6% declar6 que participaban en CMGE, como:
“Falabella”, “Entel”, “Coca-Cola”, etc. y un 32,4% declaro participar en CMGC, tales
como “Colo Colo es Chile”, “Actualidad Azul”, “Radiohead Chile”, etc. Casi el 7

de la muestra visita la CMV al menos una vez por semana y que mas del Q}o’ lo
hace entre dos y cuatro veces por semana. Incluso un 12% la visita to%zv)"s dias.
Mas del 50% declar6 que sus visitas a la comunidad son breves y é{xperan los
diez minutos. El 34,9% declaré escribir dentro de la CMV al m@ una vez a la
semana, el 32,4% declaré escribir en esta CMV una vez al mega/,el 32,7% una vez

al afio (Ver Tabla N°2). bo
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Tabla N°2: Datos Descriptivos de la Muestra b\Q
Warizble Descripeion Frecueneiz | Porcentsje
Edad Entre 13 v 18 afios 37 13% (JQJ
Entre 19 v 15 afios 114 40,1% o
Entre 26 v 30 afios 110 38700 |
Entre 31 v 35 afios 14 4:%Q:
Entre 36 v 40 afios 3 % ¢
Entre 41 v 43 afios 1 RO
Génsro Femenino 169, T=D30,5%
Masculine 113 T 40.5%
Educacion Educacion Basica 13 » 6.3%
Educacion Media L 14.1%
Educacion Técnica 2\ 42%
Educacion Universitaria \J137 65,8%
Eztudios de Post Grado \V' 7 8 3%
Uszo de Intemet Dizrio Ihienos de 1 hora ,,\ ] 2.1%
Mis de 1 hora v menos ¢’/ 34 2%
Mas de 2 horas v 23 51 19%
Mis de 3 horas vgﬁ; 43 15 8%
Mis ded v mﬁdeﬁ 54 19%
Mas de 6y gk de § 50 17.6%
Mas de 8 gIMos de 10 32 11,3%
Mas ds?‘ﬁ'u}ras 12 12%
Participacion en Fedes Sociales Facghyook 284 100%
Tt 168 50204
¢ outubs 161 36,7%
(N oosle Plus 38 204%
O Linkedin 81 28.3%
~\J | Ou= 28 9.9%
Visitas Comunidad de WS/ Varias veces 2 dia 10 3.3%
P Todos los dias 34 2%
\) Entre 2 v 4 veess 2la semana 39 20.8%
Vs Entre 3 v 6 vaces ala semana 13 6,3%
A‘o Una vez a la semana 75 26.8%
A Cada 15 dias 39 13.7%
S\ Una vez 2l mes 36 2%
P Una vez 2l afio 12 4 2%
T/ Promadio dz Visita Menos de 10 minutos 148 52,10
(e Entre 10 v 30 minutos 34 20.5%
) Entrs 30 v 60 minutos 24 8.5%
Entre | v 2 horas 11 3.9%
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5.2 Validacién de la Escala

L]

%)
%
b\(\
Se realiz6 un andlisis de componentes principales con rotacién varimax. Q
Este analisis arrojo una solucion de seis factores que fueron evaluados siguiendbz
el criterio de eigenvalue mayor a 1. Los seis componentes explicaron el 70,1 QQ%
la varianza. El analisis presentd una medida de adecuaciéon muestral (g ) de
0,903 y una prueba de esfericidad de Barlett con significancia < 0,0 1.é/¢a la N°3
muestra la matriz de componentes obtenida y los Alph@ Crombach

correspondientes por factor o constructo. P
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Tabla N°3: Analisis de Componentes Principales para las Razones de Uso

de CMV.

Qo

b\

To vistto esta ChWIV ... Componentes nv

1 2 3 4 o [
Utilidad Interpersonal (Alpha de Crombach = 0,93} P\
Para CONOCST PErsonas col i MiSmOos intereses 236 142 1PN - 050 153
para expresarme librements 260 081 %} 106 | 032
para tener 2lge que hacer con otras personas 066 152 N - 042 :183
para estar en contacte 74 §IE 061 - 125 NEE]
para sentirme importants - 033 ,:S'{ 189 116 - 012
parz zprender de mi v de otros 3 NS A5 [ el | 0a2
porqueme sorprendo con lo que dice ofra gente 16 M3 KR 019 | -044
Paf3 CONOCSME mejot & mimismo I N 426 218 148 - 076
para impresionar 2 los demas - 07 A6l 249 A3l -, 130
Simpatia por la Marca (Alpha de Crombach = 0,34) /
porquems gustz £5ta marca =027 019 363 -.060 a3
porgue amo £5ta mares ] 121 A9 014 - 103
porgue estz marca significa muchoe para mi : 70 A6l 018 - 169
porque estoy mteresade en esta marea 07 223 020 080
para aprendsr cosas uhles p-£T ] A9 J083 =090 082
para aprender mas acerca de esta marea L[ 208 246 106 - 021 14
parz obtener mformacion ZL‘ 142 - 121 244 11 343
Busqueda de Entretencion (Alpha de Crombach = 0,8T) D)
para relzjarme -~ A3 280 a8 166
para pasar &l tiempo cuzndo estoy sburrido &~ 283 120 003 | 096
parz entrstenerms M 233 330 003 | 148
porque es agradshle {‘\\ 273 A61 - 072 154
para ugar A0o - 068 J64 L6
Bisqueda de Informacion (Alpha de Crombach \\S'E}
para resolver problemas h. 280 028 030 240
para hacer zlgo por mi 304 J13 036 226
pars tomar decisionss ~ zj 234 183 087 213
para zprender 2 como hacer las cosas :JI}'.-‘ 183 0,61 :093
para obtener mformacion "
Expectativa de Entrega deIncentpamphade Crombach = 0,85)
para obtener una recompenza pgr NGLtmua participacion R 022 143 J00e
porguela comunidad ofrece m%& (cupones, promociones, regalos, -236 -081 | -012 [ -061
efc.)
porquela comunidad regals %9&111‘ 05 POf Mi Contmua parhicipacion - 036 041 037 | -012
Biisqueda de Convenigay® (Alpha de Crombach = 0,81}
porque obtenge lo geedbefo con menor ssfusrzo -007 | -p10 | 277 | 133
porgue puede uszrlNg/ualquier memente v lugar 212 182 207 3235
porqus &3 convenignts usarla DIS'-‘ 134 220 080
% de V: ananﬁ‘ 35,010 | 11,508 | 9,464 203
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5.3 Resultados Generales

El andlisis de medias por constructo indicé que la “Simpatia por la Marca”
obtuvo el promedio mas alto con 5,01, seguida por “Busqueda de Entretencién” (JQ
“Busqueda de Conveniencia”, ambas con 4,43. En cuarto lugar, “Expectatj &%
Entrega de Incentivos” con 3,83, seguida por “Busqueda de Informacién’$§3,42
y “Utilidad Interpersonal” con 3,35. <<

Para descubrir la existencia de diferencias y/o similitudﬁvre las CMV
generadas por empresas (CMGE) o generadas por consumidores,(CMGC) en redes
sociales utilizadas en Chile se realizé un analisis de fre@cia y prueba Chi
cuadrado. El 65,8% de los participantes de CMV creada empresas y el 71,4%
de los participantes de CMV creadas por consumido{& comparten su nombre e
informacién real con otros miembros. Esta Cgferencia no pareciera ser
significativa (p > 0,01). Si analizamos si los @ucipantes saben o no quién es el
operador de esta comunidad, encontram,o&c&e solo el 23,3% de los participantes
de CMGE saben quién es el operador d%a comunidad. Mientras que el 53,8% de

es significativa (p < 0,01). El 6{J% de los usuarios de CMGE la encontraron a

los participantes de CMGC declara; SX;er quién es el operador. Esta diferencia si
través de Internet en compa@ciz’)n con un 41,8% de los usuarios de CMGC. Por el
contrario, vemos que un a&% de los usuarios de CMGC la encontraron a través
de una recomendacié&gé un amigo o familiar versus un 36,8% que declararon

los usuarios de C . Esta diferencia si es significativa (p < 0,01) (Ver Tabla N°4)
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Tabla N°4: Diferencias y/o similitudes entre las CMV generadas por

empresas (CMGE) o generadas por consumidores (CMGC) en redes sociales.

&
&°Q"

Comparacion CMGE

ChIGC T

Frecuenciz | Porcentzje | Frecusnciz | Porcentzje | Frecusne@

"’I'-‘tsrcsﬂtaje

;Compartss tu
nombre rezl &
mformacion
personzl con

St 127 63.8% 63

67.6%

O
4% Qﬁi
¢
otros Q?
mismbros de Q/
esta ;%
comunidad? A
=0.894
gl=1 /7
=001

a2

34.2%

(o]
v

;5abes quisn
es £l operador
de esta

5i o4

comunidad?
=26,031
gl=1
F=0.01

Ne 148 46,2% 190

;5abizs quien
era el
patrocinzdor

St o8

oficial de esta
comunidad
antes de
unirte?
=0.483
gl=1
=001

66.8% 37 62.6% 136

;Como
encontraste (o
ezcuchasts)
pof primera

Internet O 7
(i .
Ry

publ@g=d)

41.8% 160

vez de esta
comunidad de
marca?
P=11372 +
gl=1

<0089

endzcion
£un amigo o
familizr

1 36.8% 124

LA
Laa

43.7%

identificar si existen diferencias y similitudes entre las CMGE y las

QY
CMG&/@ redes sociales utilizadas en Chile en cuanto a las razones que tienen los

céﬁmidores para comprometerse con las actividades de esa comunidad se

Q&alizé una serie de Test-t. Las medias mas altas para los miembros de CMGE

fueron “Simpatia por la Marca” (M=4,57) y “Expectativa de Entrega de
Conveniencia” (M=4,47) y las mas bajas fueron “Utilidad Interpersonal” (M=3,29)

y “Baisqueda de Informacién” (M=3,81). Los miembros de las CMGC evaluaron con
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menor media la “Expectativa de Entrega de Incentivos” (M=2,85) y la “Utilidad

interpersonal” (M=3,39).

mayor en “Simpatia por la Marca” (M = 5,56) y en la “Blsqueda de Entretencion” @Q
(M =4,91) en comparacion con los miembros de la CMGE (M = 4,57, p < 0,01;

4,21, p < 0,01). Para las demas razones, no se pudo encontrar difeQxc as
significativas (p > 0,01; p > 0,05). V"

Respecto de las diferencias o similitudes entre las CMGE CMGC en
redes sociales utilizadas en Chile y el compromiso y futuras ilg(p iones con la
CMV, las diferencias resultaron ser significativas (Ver Tabla Nzgf

bO

Tabla N°5: Test t y Comparacion de Medias de @nes de Participacion

2
&

Los miembros de la CMGC mostraron un promedio significativamente b\

en Comunidades, Compromiso y Futuras I ciones con la CMV.
Variable ClZ,)” CMGC T P
Media Y®esvest | Madia | Desvest
Utilidad Interpersonal 32 ] 172 339 1,33 - M 071
Simpatiz por lz Marez 24N T 131 3,36 115 5,54 010
Busquedz de Entretencion &91 166 401 126 -3,58 001
Busquedz de Informacion .81 143 4,03 146 -1.17 EF]
Expectativa de Entrega de Incentivos X 4720 1,83 2,833 1.7 6,26 A81
Expectativa de Entrega de= [:Dﬂ‘l'Eﬂ"lR@ 447 1.68 436 1.77 Al AN
Compromizo (@3 409 1.67 5,33 132 2,01 137
Futuras Intenciones 472 1,30 5,31 1,37 3] A32

S
N
O
&QJ
5.4 Prueba de H@tesis
’
S
x> probar las Hipdtesis desde la 1.1 a la 1.6 se realizé un anélisis de
regres@ lineal. La “Utilidad Interpersonal”, “Simpatia por la Marca”, “Bisqueda

de Eptretenciéon” y “Bisqueda de informacién” influyen positivamente sobre el

‘Eompromiso siendo significativa (p < 0,05; p < 0,01) por lo que se aceptan las

v. hipétesis H1.1, H1.2, H1.3 y H1.4. La hip6tesis H1.5 (Las “expectativas” de entrega

&$
S

de incentivos por parte de la CMV influyen negativamente en el compromiso con

la CMV) se acepta ya que la busqueda de incentivos influye negativamente sobre
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el compromiso (8 =-0,135;t=-2,757; p < 0,01). La hip6tesis H1.6 (La “Busqueda

de conveniencia” por parte de la CMV influye positivamente en el compromiso

con la CMV) también se acepta (p > 0,05) (Ver Tabla N°6)

Tabla N°6: Regresion Lineal Hipotesis 1.1 a 1.6.

O
B T P R Q&_

Compromiso S~
Utilidad Interpersonal 000 1,940 048 | 043¢ §8. 860
Smmpatia por la Marea Aol 6, 100 000 ‘Q »
Busquedz de Entratencion 163 2,834 003 N
Busquedade Informacion 197 3.343 000 ((’,\

Expectztiva de Entregz de Incentivos 135 | 2757 006

Expectztiva de Entrepa de Conveniencia 043 72 AC

>

Para explorar como las razones de los consum.jgges chilenos para entrar
y participar en CMV en redes sociales se relacionggxn el compromiso y futuras
intenciones a las CMV, segun el tipo de CMV &xaliz6 un analisis de regresion
lineal (Ver Tabla N°7). Para las CMGE, la reg€esion resulto ser significativa con un
R? = 0,407, F = 21,32, p < 0,01. El resu del analisis de regresion indica que
“Simpatia por la Marca” (B = 0,3&% = 4,762; p < 0,01) y “Basqueda de
Informacion” (f = 0,162; t = 2,%@p < 0,05) son predictores significativos del
compromiso con la comunidad. La “Utilidad Interpersonal”’, “Busqueda de

» o«

Entretencién”, “Expectati ¢ Entrega de Incentivos” y “Expectativa de Entrega

de Conveniencia” no p{@;en como predictores significativos del compromiso con
la comunidad. <

Para las C)@C, la regresidon result6 ser significativa con un R?2=0,424,F =
10,86, p < ?ﬁ Se muestra que existen tres predictores significativos del
Complﬁcon las CMV “Simpatia por la Marca” (B =0,339;t=3,725; p<0,01),
“Bus a de Entretencion” (B = 0,229; t = 2,4; p < 0,05) y “Busqueda de
Inf@nacién" (B=0,314;t=2,983; p<0,01).

A Respecto de la CMGE y las futuras intenciones con la CMV, la regresion

v. total es significativa R? = 0,341, F = 16,059, p < 0,01. El resultado del analisis de

&$
S

regresiéon muestra que dos motivos (“Simpatia por la Marca” y “Expectativa de

Entrega de Conveniencia”) son predictores significativos de las futuras
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significativos.

predictores significativos.

contrario, “Utilidad Interpersonal”,

Tabla N°7: Regresiones Lineales Hipotesis 2.

Informacion” y “Expectativa de Entrega de Incentivos”

“Busqueda de Entretencion”,

no aparecen como

@)
QO

Para las CMGC, la regresién total es significativa R* = 0,349, F = 7,4

60

RS

intenciones, siendo el predictor mas poderoso la “Expectativa de Entrega de

Conveniencia”( = 0,273) seguido por “Simpatia por la Marca” ( = 0,26). Por el

“Busqueda de

0,01 con dos razones significativas. La “Simpatia por la Marca” es el pr %r mas
fuerte ( = 0,356; t = 3,681; p < 0,01), seguida por la “Buasqueda d
(B =0,322; t = 2,88; p < 0,05). Las demas razones resultaron n‘@; predictores

rmacién”

CMGE </ CMGC
] T p F~yd F ] T p B- 3
Compromiso DAY
Utilidad Interpersonal 076 | 1336 | 183 | W7 [ 2132® | 175 | 1811 | 039 | 034 | 1086
Simpatiz por 1z Marca 389 | 4762 | 000 4 339 | 3,723 | 000
Biisqueda de Entrstencion 131 | 1735 | 239 | 2400 | 018
Biisqueda de Informacion 162 | 2236 o~ 313 [ 2583 | 04
Expectativa de Entregz de | -086 | -1316.] NJ® 077 | @9 | A%
Incentivos ‘
Expectativa de Entrega de 087 1;@ 221 079 | I3 | 38T
Convenisneia N\
Futuras Intenciones U
Utilidad Iterpersonal 00F (s 067 | 030 | 0341 [ 160507 [ 053 345 | 587 | 034 [ 740
Simpatiz por 1a Marea 2B 3.018 003 336 3,681 000
Biizqueda de Entrstencion 1:9?4 063 137 | 1334 | 1%
Biisqueda de Informacion (‘E} 608 | 3% 322 | 2880 | ;S
Expectativa de Entrega de <b‘ﬂw 165 | 411 I8 | 1,738 | 086
Incentives
E.xpnctama de Entrega @‘ 273 3.037 000 019 168 567
Convenisneia
*significative 2 0, I}IV
/
Flnal te, respecto de la Hipotesis 3 se observa en la Tabla N°8 un p <
Ue el compromiso con la CMV influye significativamente en las

0,01 p
futura&enaones con la comunidad y por ende, siendo aceptada.

Tabla N°8: Regresiones Lineales Hipétesis 3.

P

P

Rl

Compromiso

i

T
13,125

000

0448

228,76
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%)
6. Conclusiones e Implicancias de la Investigacion . {80
S
<
El presente estudio comprueba efectivamente que Facebook es la re&@
social mas utilizada en Chile, seguida por Twitter y Youtube. Ademas, basad{Ql
los dos tipos de CMV en redes sociales: creadas por empresas (CMGE) % das

por otros usuarios (CMGC) (Leimeister, Sidiras yKremar, 200625(4 studio

muestra que casi el 70% participa en CMGE y mas del 60% se mo de su
existencia a través de publicidad. En cambio para las CMGC casi,&O% se enterd
por recomendacién de un amigo. Una de las diferencias ent CMV yace en que
las CMGC tienen mayor conocimiento del operador bdel patrocinador en
comparaciéon con las CMGE. Considerando que lax&npresas estimulan a los
consumidores a que formen parte de sus CMV, rqggla coherente que la mayoria
encontrara la comunidad a través de publi@& y busqueda por Internet, en
comparacion con las CMGC que fundame ente fueron encontradas a través
de la recomendacion de algtn amigoé‘familiar. Sin embargo, tanto las CMGE
como las CMGC muestran niveles si&f'ares de compromiso con la comunidad y
futuras intenciones, resultando e&ffereneias no significativas, al igual que en los
resultados obtenidos en el esSﬂo realizado por Sun et al., 2010.

El estudio empl’rieJQla permitido verificar la existencia de seis razones
para utilizar estas CM,@ZItilidad Interpersonal, Simpatia por la Marca, Busqueda
de Entretencion, eda de Informacién, Expectativa de Entrega de Incentivos,
Expectativa de Emtrega de Conveniencia. De las cuales, las principales razones
considerada r los usuarios encuestados en este estudio son Simpatia por la
Marca, %q eda de Conveniencia y Busqueda de Entretencion.

Q/Q!os hallazgos sefialan que la Utilidad Interpersonal es un factor importante

p que los miembros de una comunidad estén motivados para establecer y
Qﬁsantener una relaciéon con otras personas dentro de la CMV (Dholakia et al,
v 2004). En segundo lugar, la Simpatia por la Marca es siempre un motivo
<< importante para que los consumidores entren y participen de una CMV. Los

%E miembros quieren compartir su carifio y amor por la marca, asi como el
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significado que tiene para ellos. Esta simpatia refuerza el sentido de pertenencia a

esta comunidad virtual (Muniz y O’Guinn, 2001). La Biusqueda de Entretencién QQ(OO
indicaria que los consumidores utilizan la CMV para hacer nuevas conexiones, .b\
pasar tiempo con otros, jugar, etc. Es decir, los miembros buscan diversiéon y@z
relajacion a través de su participacion en la comunidad. (Dholakia et al., 2004).

la Busqueda de Informacién, los miembros de la comunidad formariaQ&ta
relaciéon social para obtener y compartir informacion util acerca d ??narca.
Respecto de las Expectativas de Entrega de Incentivos, los mi os de la
comunidad esperan obtener recompensas e incentivos por u%/ articipacion

activa en la CMV. Existen incentivos monetarios y no monetztroic{s para incentivar

el uso de la comunidad virtual, lo cual también genera ué)oca-oido positiva a

través de los consumidores que podria reforzar la relw% entre el consumidor y

la marca. Q}

Con relacién a las Expectativa de @(r?ga de Conveniencia es una
motivacion para los consumidores la facilida{p ra ingresar y acceder a la CMV ya
que los proveen de informacién util aa@ de la marca, soporte para resolver
problemas, entretenimiento para di se y relajarse, beneficios y un lugar en el
cual pueden expresar su sentido d@ertenencia e involucramiento con la marca.

A partir de los resulajlos obtenidos en la presente investigacion es
posible concluir que existi(@diferencias entre los tipos de CMV y las razones de
participar en ellas. Pc@ceﬁemplo, los miembros de las CMGC mostraron un
promedio significati ente mayor en la Simpatia por la Marca y en la Busqueda
de Entretencion en omparacién con los miembros de las CMGE. Esto se puede
explicar porc&?a interaccion en este tipo de comunidades virtuales se desarrolla
de form °®ntaria sin animo de recibir algtn tipo de incentivo o beneficio.

otro lado, para la relacién existente entre las seis razones y el
cor{&()miso con la comunidad, los resultados indican un patrén similar para
QQ)OS tipos de CMV en cuanto a Simpatia por la Marca y Busqueda de
anformacién. Es decir, los miembros con motivaciones de Simpatia por la Marca y

Busqueda de Informacién seran mas probablemente comprometidos con la CMV

& que aquellos miembros sin esas motivaciones.
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Respecto a la relacion existente entre las motivaciones y las futuras

intenciones con la comunidad, la Simpatia por la Marca se encontré como unos de

los predictores mads significativos de la intencién de participacién en la

Conveniencia, resultd no ser un predictor significativo de la intencion é"
participar en las CMGE en la intencién de participar en las CMGC. Q

En conclusioén, existen diferentes motivaciones para compro Se con
actividades dentro de una CMV, por lo que los especialistas en ma g}ﬂg locales
deben desarrollar estrategias y tacticas especializadas pé(; facilitar la
participacion de los consumidores. Las experiencias positivaéocﬁentro de las CMV
permitirian que miembros de la comunidad incremente@s niveles de lealtad
hacia la marca, la cual podria traducirse en un may&r&poyo hacia la marca y
mayores compras (Bagozzi y Dholakia, 2006). Asi o, hay que considerar la
gran oportunidad que traen consigo las Cl% ra desarrollar estrategias de
marketing, en las que casi el 70% de los mi@ os declaran visitar la comunidad
al menos una vez por semana y que més&@ZO% lo hace entre dos y cuatro veces
por semana. Sin embargo, estas visit n breves y en mas del 50% de los casos
no superan los diez minutos, p cual, lo que se desea comunicar debe ser
capaz de llamar la atencion de b)audiencia para motivar su participaciéon continua
lo que podria traducirse promiso con la marca. Este compromiso influiria
significativamente en | uras intenciones con la comunidad. Las CMV en redes
sociales representan@yta gran oportunidad para los avisadores, ya que permiten
interactuar de fox}&directa con los consumidores.

Las lig¥Paciones de la presente investigacion radican en los alcances de
esta, ya @onsidera solo una muestra pequefia no probabilistica de personas.
Adem@ uturos estudios podrian replicar esta investigacion utilizando una
m a balanceada por variables socio demografica. De esta forma se podrian
(Qizar analisis comparativos por segmentos de la poblacion de las razones de
participar en CMV en redes sociales y su influencia en el compromiso y futuras
intenciones con la comunidad con usuarios, de manera de poder dar

recomendaciones a los avisadores mas especificas.
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