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RESUMEN

El uso combinado de las redes sociales y la tecnologia mdvil estd cambiando no solo los
patrones de consumo y uso de los medios de comunicacion, sino también la forma en que se
relacionan los consumidores entre si 'y con las distintas marcas. Facebook mévil se estan
convirtiendo asi en una potente herramienta de comunicacion, participacion, relaciony
recomendacion de productos y servicios entre los propios consumidores, una poderosa
plataforma donde construir comunidad. Pese a la importancia que adquieren ambas
fendmenos, todavia es escasa la literatura centrada en su estudio conjunto. Con una muestra
de 202 usuarios que acceden a través del mévil a las fan page de marcas de moda, el
presente trabajo persigue como objetivo analizar la influencia que ejerce la dependencia,
actitud e interaccion parasocial en la participacion activa del usuario en las paginas de
Facebook de las marcas de moda. Para testar el modelo se utiliza la metodologia PLS.
Esperamos que los resultados confirmen que tanto la dependencia, como la actitud y
participacion de otros usuarios en la fan page sean factores determinantes de la
participacion activa del usuario en dichas paginas. Las conclusiones e implicaciones para la
gestion ayudaran a las empresas a mejorar la relacion con sus usuarios, crear lazos
afectivos y conseguir una mayor participacion e implicacion de los mismos.
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1. Introduccion

Facebook es la red social mas popular con mas de 1.5 billones de usuarios activos en el mundo (Statista,
2016). La importancia de este medio se incrementa cuando se analiza el potencial que presenta para
empresas y organizaciones, ya que segun los ultimos datos disponibles, el 89% de los usuarios de redes
sociales, y el 88% de usuarios de Facebook siguen a alguna marca, siendo un 38% los que lo hacen con
mucha frecuencia (IAB Spain, 2015).

Cada vez més, el acceso a las redes sociales se produce en movilidad (Kuittinen, 2013), siendo la
tecnologia movil la que augura un mayor crecimiento. Actualmente, mas de un 70% de la poblacion
espafnola accede a la red social Facebook a través de dispositivos mdviles (IAB Spain, 2016). La
tecnologia mavil se convierte asi en una herramienta indispensable para la gestion de relaciones entre
usuarios y marcas, lo que lleva a la necesidad de nuevas investigaciones (Ostrom et al., 2015).

Facebook movil es, por tanto, la simbiosis de dos de los fenémenos que probablemente mas estan
revolucionando el nuevo ecosistema de los medios de comunicacion: EI movil y las redes sociales
(Kuittinen, 2013). La combinacion de ambos fenémenos, que dan lugar al eWOM mévil o m-WOM
(Okazaki, 2009), esta cambiando no s6lo los patrones de consumo y uso de los medios de comunicacion
sino también la forma en que se relacionan los consumidores entre si y con las distintas marcas.

Pese a la que red social Facebook y la tecnologia movil han recibido una considerable atencion por parte
de la comunidad cientifica, todavia es escasa la literatura centrada en el estudio conjunto de ambas
variables: Facebook mdvil (Ha et al.,, 2015). Se une a lo anterior, que pese al crecimiento de
investigaciones centradas en eWOM, son muy pocos los estudios que integran teorias de la comunicacion,
como la Teoria de Dependencia al Medio y la Interaccion Parasocial, y que, por tanto, analicen las
necesidades que cubre el contenido de la comunicacion y el comportamiento activo y/o pasivo del usuario
en Facebook movil.

La Dependencia individuo-medio y la interaccién parasocial son consideradas teorias clave en la creacion
y desarrollo de relaciones, influyendo en el comportamiento del individuo (Ball-Rokeach, 1989; DeFleur
y Ball-Rokeach, 1989). Adicionalmente, una mejor comprension del comportamiento del individuo se
consigue gracias al analisis de las actitudes que desarrolla el individuo hacia los nuevos sistemas de
informacién y comunicacion, siendo estas actitudes variable clave para predecir la participacion activa en
el medio (Ballantine y Martin, 2005).

Teniendo en cuenta lo anterior, el presente trabajo tiene por objeto analizar la influencia de las siguientes
variables: (i) la dependencia (ii) la interaccion parasocial; y (iii) la actitud hacia las fan page en generar y
fortalecer la participacion del usuario en la red social Facebook mévil (m-WOM in Facebook), con objeto
de favorecer la creacion de lazos afectivos y conseguir una participacion activa del individuo en la fan
page. Nuestro estudio se basa en las teorias de la dependencia al medio y la interaccién parasocial para
proponer un modelo explicativo del m-WOM centrado en una red social como Facebook.
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2. Revision de la literatura
2.1. Teoria de la dependencia al medio

Se define la dependencia individuo-medio como “una relacion en la cual la capacidad del individuo para
alcanzar sus objetivos depende, en cierto modo, de los recursos de informacion del medio” (Ball-Rokeach
et al., 1984; p.3). La dependencia del individuo al medio se compone de tres dimensiones o categorias:
entendimiento, orientacion y entretenimiento (Ball-Rokeach, 1989; Bigné et al., 2006; Grant, 1996; Grant
et al., 1991; Patwardhan y Yang, 2003; Skumanich y Kintsfather, 1993, 1998), categorias que a su vez se
dividen en dimensién personal y social, proporcionando seis niveles de relacion de dependencia del
individuo con el medio.

En el contexto objeto de estudio, esto es las fan page de las marcas de Facebook, el entendimiento social
hace referencia a estar al dia de lo que le ocurre a la marca, siendo el entendimiento propio el que justifica
acciones del individuo en relacién a la marca y la comprensién de como actuar en determinadas
situaciones con la marca. La orientacion a la interaccion recoge como acercarse y comunicarse con la
marca, mientras que la orientacion a la accion se refiere a la obtencién de ideas de productos y
conocimiento de lugares o eventos a los que acudir a comprar los productos de marca. Por Gltimo, el
entretenimiento social recoge la diversion compartida con la marca y otros usuarios de la fan page, siendo
el entretenimiento solitario el que recoge el acceso a la fan page de la marca como modo de relajacion y
evasion de todo lo que le rodea.

Diversos estudios relativos a los efectos de los medios en los individuos han podido identificar cambios
cognitivos, afectivos y comportamentales en las personas que regularmente estan expuestas a dichos
medios, dada la dependencia a los recursos informativos de los mismos (Ball-Rokeach, 1989; Blas et al.,
2008; Grant, 1996; Bigné et al., 2006; Grant et al., 1991).

Entre los efectos cognitivos y afectivos se encuentra la formacion y cambios de actitud. EIl hecho de que
Facebook mdvil sea para el usuario un importante medio para cubrir necesidades de informacion,
socializacién y entretenimiento, le lleva a otorgar a la red social un mayor valor y calidad de la
informacién recibida lo que se traduce en actitudes mas favorables hacia la misma (Sanz et al., 2013).
Otros estudios llevados a cabo en el medio Internet también sugieren que la actitud es variable mediadora
clave de la influencia de la dependencia al medio en el comportamiento del usuario (Ruiz et al., 2014).

Finalmente, entre los efectos comportamentales se identifican cambios de comportamiento o participacion
en los medios. Estudios previos centrados en el medio Internet han encontrado una relacion directa y
positiva entre los niveles de dependencia del internauta y las intenciones de comportamiento (Bigné et al.,
2008; Blas et al., 2008, Patwardhan y Yang, 2003). En las redes sociales, la literatura también evidencia
gue a mayor dependencia a los recursos ofrecidos por la red social, mayor es la lealtad hacia los
contenidos de la misma, influyendo de ese modo en el comportamiento del usuario (Ruiz et al., 2014).
Todo ello nos lleva a plantear las siguientes hip6tesis de contraste:

H1: La dependencia a las paginas de Facebook de las marcas influye directa y positivamente en la actitud
hacia el uso de la red social Facebook para relacionarse con las marcas.

H2: La dependencia a las péginas de Facebook de las marcas influye directa y positivamente en la
participacion activa del usuario en la red social Facebook.

Es a mediados de los afios 50 cuando algunos autores ponen de manifiesto la importancia de los medios
de comunicacién masivos para crear nuevos vinculos y relaciones de tipo social y/o parasocial con las
audiencias (Horton y Wohl, 1956). Esta nueva forma de relacion fue denominada por Horton y Wohl
(1956) como interaccion parasocial. En los ultimos afios, investigaciones en interaccion parasocial han
sido extendidas al ambito de Internet (Sanderson, 2009), ayudando a explicar el comportamiento de las
personas en comunidades online (Ballantine y Martin, 2005). Las redes sociales son una de las
comunidades que mas estan potenciando este tipo de relaciones, alterando la naturaleza de las relaciones
sociales (Christofides et al., 2009). Los comentarios de otros usuarios en la red, pueden ser de gran ayuda
para la toma de decisiones y el establecimiento de vinculos afectivos y relacionales con las
marcas/empresas (Tsiotsou, 2015).



i XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017
INDICE 1468 de 1617 TRABAJOS

La revision de la literatura ha permitido identificar a la interaccion parasocial como un precursor de la
dependencia al medio (Grant et al., 1991; Skumanich y Kintsfather, 1998). De este modo, la activacién de
dependencia intensifica las relaciones parasociales tanto con personajes conocidos/presentadores como
con otros miembros de la audiencia, induciendo al individuo a determinados comportamientos (Bigne et
al., 2006; Skumanich y Kintsfather, 1998). De este modo planteamos la siguiente hipétesis de contraste:

H3: La dependencia a las péaginas de Facebook de las marcas, influye directa y positivamente en la
participacion de otros usuarios (interaccidn parasocial) en las paginas de Facebook de las marcas.

2.2. Antecedentes de la participacion activa vinculados a la dependencia al medio

La actitud refleja la predisposicion positiva o negativa del individuo sobre el comportamiento (Ajzen,
1991). En nuestro estudio el comportamiento viene dado por la participacion activa del usuario en la red
social Facebook (Kang et al., 2014).

Centrandonos en las redes sociales, diversos estudios evidencian la importancia de la actitud como
variable mediadora de la influencia de variables como: la confianza, la dependencia al medio o el riesgo
percibo en el comportamiento de usuario (Curras et al., 2013; Ruiz et al., 2014). Adicionalmente, el
estudio de Sanz et al. (2013), centrado en el acceso a redes sociales a través del maévil, también concluye
que la actitud hacia el uso del mévil como plataforma de acceso a la red social influye de forma directa y
positiva sobre el uso de la red social. De este modo, planteamos la siguiente hipétesis:

H4: La actitud hacia las paginas de Facebook de las marcas influye directa y positivamente en la
participacion activa del individuo en las paginas de Facebook de las marcas.

Investigaciones previas han demostrado que la interaccion parasocial es un motivo o aspecto
determinante para la intencion, atencion, exposicion, continuidad de vision y afinidad al medio,
identificandose un nexo de union importante entre la interaccién parasocial y el comportamiento del
individuo (Bigné et al., 2006; Sanderson, 2009; Tsiotsou, 2015).

En el &mbito de las comunidades online estudios previos también han constatado que la interaccion
parasocial es un precedente importante del comportamiento social (uso de la comunidad online y
participacion en la creacion de contenidos) (Ballantine y Martin, 2005). Muniz y O’Guinn (2001)
encuentran que los consumidores suelen participar en comunidades cuyos miembros muestran sus
intereses y opiniones. Esto nos lleva a plantear la siguiente hipétesis:

H5: La participacion de otros usuarios (interaccion parasocial) en las paginas de Facebook de las marcas
influye directa y positivamente en la participacion activa del individuo en las paginas de Facebook de las
marcas.

3. Metodologia

El universo objeto de estudio son personas mayores de 18 afios, que tienen como amigos a empresas de
moda y acceden a sus fan page de Facebook a través del moévil. La eleccion de marcas de moda se debe a
que es uno de los sectores con mayor crecimiento en los Gltimos afios gracias al e-commerce (McKinsey
& Company, 2016), siendo Facebook la plataforma social mas usada por estas marcas (Chang y Fan,
2016). La seleccion de la muestra se ha llevado a cabo mediante un muestreo no probabilistico por cuotas
de género y edad, a partir de los datos del “VII estudio anual de redes sociales” (IAB, 2016). Han sido
recogidos un total de 202 cuestionarios validos.

La dependencia se ha medido adaptando las dimensiones de la escala desarrollada por Grant (1996) al
medio mavil. La actitud se ha aproximado mediante las escalas desarrolladas por Taylor y Todd (1995).
La medicion de la participacion de otros usuarios en la fanpage (interaccion parasocial) se ha realizado
adaptando la escala de Skumanich y Kintsfather (1993) al contexto de Facebook. La participacion activa
del usuario se ha medido utilizando la escala desarrollada por Kang et al. (2014).

Las relaciones planteadas en el modelo tedrico seran estimadas mediante Partial Least Squares (PLS),
utilizando el software Smart-PLS 3.1.
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4. Contribuciones y conclusiones esperadas

Con la presente investigacion se realizan tres aportaciones a la literatura existente. En primer lugar,
ofrecemos una nueva perspectiva de analisis de la participacion eWOM en redes sociales a travées del
movil; (ii) En segundo lugar, argumentamos que la dependencia es un factor clave en la explicacion del e-
WOM a traves del movil, adoptando un punto de vista diferente al aportado por la literatura existente
sobre eWOM que ha girado en torno al compromiso (Eisingerich et al., 2015), a las motivaciones sociales
(Bigné et al., 2015, Bilgihan et al., 2016, Okazaki, 2009) y/o humanas (Hyder et al., 2014). A pesar de la
valiosa contribucién de la literatura anterior, nuestro enfoque difiere de tales enfoques en que la
dependencia es entendida como un flujo de comunicacion, que encaja mejor con la naturaleza de las
comunicaciones boca-oido. Por ultimo, integramos en nuestro modelo la interaccion parasocial,
reforzando el proceso comunicativo boca-oido.

De validarse el modelo propuesto, se estaria constatando que el acceso a las fan page de las marcas
permitiria cubrir necesidades de informacion/entendimiento, orientacién y entretenimiento, necesidades
que a su vez influirian en la actitud y participacion pasiva y activa del usuario. Adicionalmente,
esperamos que esta participacion activa del usuario en la fan page de la marca, se vea reforzada por la
influencia directa y positiva gque recibe tanto de la actitud como de la participacién pasiva del individuo.
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