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Capitulo 1

Introduccion y objetivo del proyecto

1. Introduccion

Las redes sociales se pueden definir como plataformas y aplicaciones in-
teractivas situadas en Internet capaces de crear e intercambiar contenido
general para el consumidor (Kaplan y Haenlein, 2010; Schamari y Schae-
fers, 2015), su nacimiento ha permitido a los usuarios vincularse mas con
las marcas, asi como con otros consumidores (Hennig-Thurau et al., 2010;
Schamari y Schaefers, 2015); puesto que eliminan las barreras geograficas y
facilitan la relacion con otras personas que, de otra manera, dificilmente se
produciria. Ademas, permiten unir e interactuar con otros consumidores que
comparten los mismos intereses e inquietudes dando lugar a la aparicion del
concepto de las comunidades virtuales de marca. Asi pues, las redes sociales
y los miembros de sus comunidades virtuales de marca aprovechan el espa-
cio para compartir informacion, experiencias, historias con la marca, para
evaluar y recomendar los productos y/o servicios ofrecidos, contribuir en
el desarrollo de productos y servicios junto con las marcas o, incluso, entre
los propios consumidores. Estas relaciones pueden aparecer de manera es-
pontdnea o a raiz de las propias necesidades que detecte el consumidor o la
marca. En definitiva, dar feedback a las marcas se ha convertido en un com-
portamiento habitual del consumidor (Hennig-Thurau et al., 2010; Schamari
y Schaefers, 2015). Por consiguiente, la vinculacion o engagement de los
consumidores hacia las marcas se ha convertido en esencial para las empre-
sas en este contexto de mercados globales y digitales.

El engagement hacia una marca se ha definido como un estado motivacio-
nal caracterizado por niveles especificos de actividad cognitiva, emocional
y conductual en las relaciones entre un consumidor y una marca (Hollebeek,
Glynn y Brodie, 2014). Esta importante variable del comportamiento del
consumidor se ha venido analizando desde la literatura del marketing en los
ultimos afios. Por ejemplo, Bowden (2009) y Brodie, Hollebeek, Ilic y Juric
(2011) hicieron revisiones teoricas sobre el concepto de engagement. El pri-
mero ya diferencid engagement de otras variables del comportamiento del
consumidor, como commitment € involvement. Los segundos analizaron ted-
ricamente las raices del concepto engagement en la literatura de las ciencias
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sociales y del marketing. Otros autores, como Sprott, Czellar y Spangenberg
(2009), desarrollaron una escala en la que vinculaban el engagement hacia
las marcas favoritas de los consumidores con su propio autoconcepto. Mas
recientemente y desde la perspectiva de las redes sociales, han sido nume-
rosos los estudios sobre el engagement de los consumidores hacia las redes
sociales de marca, ya que un significativo numero de estudios ha analizado
los antecendentes del engagement (Abdul-Ghani, Hyde y Marshall, 2010;
Algesheimer, Dholakia y Hermann, 2005; Brodie et al., 2011; Brodie, Ilic,
Juric y Hollebeek, 2013; Calder, Malthouse y Schaedel, 2009; Carlson, Ra-
hman, Voola y De Vries, 2018; Hollebeek, 2011a; Hollebeek, 2011b; Islam y
Rahman, 2017; Phillips y McQuarrie, 2010; Schau, Muiiiz y Arnould, 2009).
Detallando algunos, Islam y Rahman (2017) analizaron los antecedentes del
engagement considerando la calidad de la informacion, la calidad del siste-
ma, la interactividad virtual y las recompensas obtenidas como anteceden-
tes. Schau et al. (2009) consideran que los antecedentes para la vinculacion
de los consumidores son el hedonismo y los valores utilitarios que obtienen
de su participacion en las comunidades virtuales. Calder ef al. (2009) consi-
deran que el engagement viene dado por diferentes experiencias que llevan a
unas consecuencias que generan la vinculacion del usuario, estas son: uso y
atencion, respuestas afectivas y reacciones a la publicidad. Van Doorn et al.
(2010) muestran que los antecedentes del engagement estan formados por 3
dimensiones: consumidor, empresa y contexto. En relacion al consumidor,
incluye la satisfaccion, la confianza, la identidad, el uso de los objetivos, los
recursos y los costes/beneficios percibidos. En cuanto a la empresa, tiene en
cuenta las caracteristicas de la marca, la reputacion de la firma, el tamafio,
la informacion y procesos usados y el tipo de industria. Relacionados con
el contexto, incluye los factores de competencia, los factores politicos, eco-
némicos, sociales y tecnologicos. Otros autores como Carlson ef al. (2018),
han identificado que el engagement puede representarse como la respuesta
final del consumidor, pues consideran que las caracteristicas del entorno,
tales como la calidad del contenido, la interactividad de la pagina de la mar-
ca, la sociabilidad de la pagina de la marca y la calidad del contacto con el
cliente, junto con las experiencias de los consumidores, el valor de apren-
dizaje de la marca, el valor de la entidad y el hedonico dan respuesta a las
intenciones del engagement del consumidor.

Por otra parte, también han ido apareciendo estudios sobre los con-
tenidos publicitarios en las redes sociales debido al contexto social que
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vivimos. La frecuencia diaria de un usuario dentro de las redes sociales
es alta, pues la media de tiempo es de 55 minutos al dia, segun Interactive
Advertising Bureau (IAB, 2019), y teniendo en cuenta que la tendencia es la
de dedicar cada vez mas horas, hace que los usuarios estén bastante expues-
tos a la publicidad de las marcas (eMarketer, 2018). De acuerdo a los datos
publicados en el 2019 (IAB, 2019), los usuarios son receptivos a la misma,
pues la mayoria siguen a las marcas (72 % de los usuarios) y algunos con-
sideran que las marcas que tienen un perfil en las redes sociales les inspiran
mas confianza (26 %). Ademas, estudios que analizan la respuesta de los
usuarios respecto a la publicidad en las SNS (Social Network Sites) apuntan
que, en general, no generan molestias, especialmente en los mas jovenes, y
que reconocen que las redes sociales les han influido alguna vez en su pro-
ceso de compra. Esta misma fuente indica que el 20 % de los usuarios clica
en los anuncios que encuentra.

En cuanto a los estudios sobre los contenidos publicitarios en redes so-
ciales, Knoll (2016) en su revision de la literatura sobre publicidad en las
redes sociales, nos muestra que existen evidencias sobre el andlisis de con-
tenidos, como por ejemplo las aportaciones de Li (2011), Khang, Ki y Ye
(2012). Por un lado, Li (2011) considera que mediante las redes sociales
existen nuevas formas de publicidad, como por ejemplo, el word of mouth,
hecho que Wang y Rodgers (2011) lo confirman, manifestando que se trata
de uno de los seis ejes mas importantes de la publicidad interactiva. Khang
et al. (2012), por otro lado, no se centran en los resultados individuales de
los estudios, sino mds bien presentan un andlisis macronivel, donde estu-
dian la frecuencia, el porcentaje y la aparicion de patrones en los estudios
relacionados con las redes sociales a través de las disciplinas de publicidad,
comunicacion, marketing y relaciones publicas. Parsons (2013) muestra los
resultados de 70 paginas oficiales de Facebook sobre marcas globales y se
centra en la informacion sobre las experiencias de los usuarios con relacion
a productos y en donde los consumidores tienen espacio para involucrarse
en estas conversaciones. Parsons (2013) deduce que las conversaciones en
las redes sociales van mas encaminadas a establecer relaciones que a ha-
blar propiamente de los productos. Por otro lado, Belanche, Flavian y Pé-
rez-Rueda (2017) investigan la influencia de la alta y baja estimulacion con
relacion a la efectividad de la publicidad que se puede omitir. Elementos que
consideran son la aceptacion del anuncio, la actitud respecto al anuncio, la
actitud respecto a la marca y la intrusividad del anuncio, todo ello tenien-
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do en cuenta la congruencia del contexto y la implicacion del producto. El
estudio confirma que una estimulacidn alta de los anuncios significa que se
ven durante mas tiempo, siempre y cuando el contexto sea congruente, y que
la participacion de los usuarios es lo que determina si la intrusién es alta o
baja a la hora de saltar los anuncios. Hayes, King y Ramirez (2016) investi-
gan los procesos sociales centrales para que los anuncios se vuelvan virales
dentro de las redes sociales. Los resultados de este estudio sugieren que las
relaciones de marca e interpersonales afectan a la hora de hacer referencia
a los anuncios dentro de las redes sociales, y que las relaciones de marca
influencian positivamente en el altruismo reciproco, pero su influencia se
debilita cuando las relaciones interpersonales son mas fuertes. Quesenberry
y Coolsen (2019) se centraron en profundizar sobre la viralidad de los vi-
deos publicitarios, estudiando los factores que influyen en la probabilidad
de que un video online sea visto y compartido. Estos autores hallaron que la
viralidad fue mas completa en aquellos videos con contenidos narrativos de-
sarrollados que en los que tenian un breve desarrollo. Sin embargo, teniendo
en cuenta la importancia que tiene para las empresas el conseguir que los
usuarios se vinculen a sus redes sociales y de la relevancia de los efectos
de la publicidad que se generan en el comportamiento de los consumido-
res, no hemos encontrado estudios, hasta nuestro mejor conocimiento, que
analicen el efecto de la publicidad y de los contenidos publicitarios sobre el
engagement hacia las redes sociales de marca, y menos aun en el contexto
Instagram de marcas comerciales.

2. Objetivo del proyecto

Asi pues, teniendo en cuenta lo descrito mas arriba, el objetivo general de
esta tesis doctoral es explicar los efectos de los contenidos publicitarios so-
bre el engagement y la intencidén de compra en redes sociales de marca. Con
tal proposito, hemos planteado los siguientes subobjetivos:

1. Plantear un state of the art de las publicaciones sobre comunidades
virtuales de marca que nos situara en el estado actual de la investi-
gacion.

2. Desarrollar una escala de contenidos publicitarios que nos permiti-
rad disefiar las variables precisas que respondan a las percepciones
de los usuarios de redes sociales de marca en relacion a los estimu-
los publicitarios que utilizan las empresas.
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3. Estudiar las diferentes propuestas de dimensiones del engagement

para aplicar la que mejor se corresponda con el contexto de estudio.

. Desarrollar un modelo de relaciones causales en el contexto de las

comunidades virtuales de marca, en el que los contenidos publici-
tarios actuaran como antecedentes, el engagement sera la variable
mediadora y la intencion de compra es el resultado del modelo.

Con el fin de alcanzar el objetivo general y los subobjetivos, se han reali-
zado diversas propuestas metodoldgicas que se detallan en cada uno de los
articulos, siendo la revision de la literatura el método para el subobjetivo 1,
metodologia cualitativa y cuantitativa para el disefio de la escala del subob-
jetivo 2 y disefio de un modelo de relaciones causales y andlisis SEM para
el subobjetivo 3. El trabajo de campo se ha realizado con usuarios de Insta-
gram de las marcas comerciales Lanjarén y Font Vella.

3. Estructura de la tesis doctoral

La presente tesis doctoral se realiza como un compendio de tres articulos y
se ha estructurado de la manera siguiente:

En el primer capitulo se ha presentado el tema a modo de intro-
duccion. Se hace mencion de los objetivos planteados en esta tesis
doctoral.

En el segundo capitulo se ha hecho un analisis de las publicacio-
nes sobre comunidades virtuales de marca (articulo I). En este ar-
ticulo se pretende resaltar aquellos elementos que se han estudiado
mas hasta la fecha y que, por lo tanto, se les ha dado mas impor-
tancia. Para ello, se aporta la definicion, un ranking de los journals
que han publicado mas sobre la temadtica, se analizan las teorias,
los antecedentes, los mediadores y los resultados.

En el tercer capitulo se ha desarrollado una nueva escala sobre
contenidos publicitarios en comunidades virtuales de marca (arti-
culo II). En este articulo situamos la importancia de la tematica y
realizamos los distintos pasos de construccion de la escala: reali-
zacion de focus groups y entrevistas en profundidad con el fin de
crear los items de la escala, construccion, lanzamiento del cuestio-
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nario y validacion estadistica de los items a través de los resultados
obtenidos.

En el cuarto capitulo se ha disefiado un modelo de relaciones cau-
sales entre variables, utilizando el SOR model (articulo III). En este
articulo se busca obtener respuestas de los efectos de los conteni-
dos publicitarios (publicaciones de un nuevo producto de la mar-
ca, publicaciones de productos actuales de la marca, publicaciones
sobre concursos o sorteos, publicaciones de entretenimiento y pu-
blicaciones sobre la propia marca, corporativas) con los niveles de
engagement e intenciones de compra por parte del usuario dentro
del entorno digital de Instagram.

En el quinto capitulo se plantean las conclusiones generales.
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Resumen

Propésito: El objetivo de este articulo es el de agrupar y ordenar los
estudios realizados sobre las comunidades virtuales de marca desde
el punto de vista de las relaciones causales. De esta manera, se pre-
tende valorar la importancia de la tematica, organizarla y detectar
posibles gaps.

Método: La metodologia utilizada ha sido la de recopilar todos
aquellos articulos basados en el objeto de estudio propuesto y bajo
tres premisas: 1) limitacion del estudio entre los afos 2010 y 2017,
2) se consideran solo los articulos en revistas que desarrollan mode-
los de relaciones causales sobre la tematica; 3) indexacion de los ar-
ticulos en la base de datos del Social Science Citation Index (SSCI)
de la Web of Science (WOS).

Resultados: Muestra de manera clara aquellas variables en las que
se habia prestado mas atencion a lo largo de los afios; por tanto, ob-
tenemos como antecedentes: la identificacion, la interaccion y la sa-
tisfaccion. Como mediadores: la actitud y la participacién. Y como
outcomes: el compromiso, la participacion y la lealtad.

Valor: La principal aportacion ha sido la de clarificar y simplificar
el estado del arte de la tematica mostrando, ademas, que se trata de
un tema de actualidad y que atn existen numerosos gaps sobre la
tematica que permiten futuras investigaciones.

ull.
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1. Introduccion

El aumento de la practica de las comunidades virtuales ha sido paralelo al
interés de las empresas de desarrollar sus propios perfiles en las redes so-
ciales con el fin de aglutinar usuarios en torno a sus comunidades virtuales
de marca. Este desarrollo ha hecho que la investigacion cientifica en las
comunidades virtuales se convierta en atractiva, razon por la cual han apare-
cido numerosas investigaciones en los ultimos afios. No obstante, y debido
a que la investigacion ha ido incrementandose notablemente, el conjunto de
la produccion cientifica estd fragmentada y publicada en diferentes revistas
cientificas, motivo por el que el proposito de este articulo es clasificar y
organizar el conocimiento acumulado en la produccion cientifica de las co-
munidades virtuales de marca y evaluar su estado del arte. La revision cubre
18 revistas y 37 articulos publicados entre el 2010 y el 2017. El resultado
de esta revision resume el progreso en la investigacion de las comunidades
virtuales de marca.

Los ultimos datos del Instituto Nacional de Estadistica (2018) publicados
son de 2016-2017 y muestran que el 47,57 % de las empresas espaolas
con mas de 10 trabajadores utilizan los medios sociales como herramienta
empresarial. Las redes sociales hacen referencia a plataformas que se han
creado a partir de la web 2.0, donde Internet deja de utilizarse inicamen-
te como herramienta para buscar informacion (Chen, Yang y Tang, 2012) y
donde se potencia la creacion y el intercambio de contenido de los usuarios
(Yang, Li y Huang, 2016). Esta eclosion ha posibilitado la emergencia de
las comunidades virtuales de marca, que permiten una mayor comunicacion
entre las empresas y los consumidores (Casald, Flavian y Guinaliu, 2010).
Muchas marcas han creado una comunidad virtual de marca (Wang, May Li,
2015), a veces también llamadas online community/ies (Ning, Zhao y Kha-
lifa, 2016), social community/ies, brand communities, y online consumption
community/ies. Muiiiz y O’Guinn (2001) define las comunidades virtuales
como una comunidad especializada, no geograficamente unida, basada en un
conjunto estructurado de relaciones sociales entre admiradores de una mar-
ca. Su finalidad es que las empresas difundan informacién sobre productos/
servicios, realicen servicios de soporte (Wang et al., 2015), puedan entender
a sus consumidores y tener una mayor comunicacion € interaccion a traveés
de dicha plataforma. Dichas comunidades, al estar construidas alrededor de
una marca, ofrecen multiples ventajas a las empresas (Lopez, Sicilia y Moye-
da-Carabaza, 2015), producen vinculos afectivos profundos y duraderos en-
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tre consumidores y empresas (Tsai y Pai, 2012), mejoran la capacidad de una
empresa para comprender a sus clientes (Casal6 et al., 2010), pueden conocer
de primera mano la informacion a través de las opiniones expresadas por sus
usuarios, permiten tener a los consumidores mas identificados con la marca
(Lopez et al., 2015) y que a traveés de los grupos de colaboracion, donde la
empresa y los consumidores interactuan entre si, se genere una vinculacion
mayor de sus productos y servicios (Casal6 et al., 2010).

2. La literatura de las comunidades
virtuales de marca

A partir de una extensa revision de la literatura de las comunidades virtuales
de marca, hemos podido observar los antecedentes y resultados que han sido
estudiados en los ultimos afios dentro de las comunidades virtuales de marca
como, por ejemplo, la identificacidon y la participacion de los consumidores
(Benoit, Bilstein, Hogreve y Sichtmann, 2016; Casalo et al., 2010; Claffey
y Brady, 2017; Ku, 2011; Mahrous y Abdelmaaboud, 2017; Marzocchi, Mo-
randin y Bergami, 2013; Scarpi, 2010; Ning et al., 2016; Tsai y Pai, 2012;
Wang, Chan y Yang, 2013; Wang et al., 2015; Zhou, 2011; Zhou, Zhang, Su
y Zhou, 2012), la lealtad de marca (Casalo et al., 2010; Fiedler y Sarstedt,
2014; Lopez et al., 2015; Marzocchi et al., 2013; Scarpi, 2010; Tsai y Pai,
2012; Wang et al., 2013), el compromiso y la confianza (Wang, Chen y
Tsai, 2011; Wu, Chen y Chung, 2010; Yang et al., 2016), o la Informacion y
Conocimiento Compartido (Chen et al., 2012; Erden, Krogh y Kim, 2012;
Gang y Ravichandran, 2015; Zhou, Zuo, Yu y Chai, 2014).

Con el fin de entender mejor los conceptos estudiados dentro del area,
hemos agrupado y ordenado la informacion mas relevante extraida de la re-
vision. Por consiguiente, se pretende recopilar datos de trabajos utilizados
hasta la fecha, con el fin de crear un marco con el que se pueda identificar las
teorias y los modelos de relaciones causales utilizados, permitiendo detallar
antecedentes, mediadores y resultados mas destacados sobre comunidades
virtuales de marca.

El valor de esta investigacion radica en la revision sistematica de los arti-
culos de esta tematica, pues informa de las dimensiones y variables estudia-
das por los investigadores anteriores, con el propdsito de establecer el “es-
tado del arte” del estudio de las comunidades virtuales de marca utilizando
modelos de relaciones causales.
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3. Metodologia de la investigacion

Los articulos relacionados con comunidades virtuales de marca estan dis-
persos en diferentes journals con diferentes niveles de indexacion y factor
de impacto. Por consiguiente, para tratar de recopilar todos aquellos arti-
culos basados en el objeto de estudio propuesto, se concretd el universo de
investigacion bajo tres premisas: 1) teniendo en cuenta que las comunida-
des virtuales han aumentado rapidamente y han recibido una gran atencion
durante la altima década (Wang et al., 2011), y basicamente por razones
operativas este estudio esta limitado a los anos 2010 a 2017; 2) articulos en
revistas que incluyeran estudios empiricos que desarrollan modelos de re-
laciones causales en comunidades virtuales de marca; 3) que estos articulos
estuvieran indexados en la base de datos del Social Science Citation Index
(SCCI) del WOS (Web of Science), razon por la cual se excluyeron procee-
dings, capitulos de libro y otras aportaciones, asi como otras bases de datos
como Scopus o ABS.

La busqueda bibliografica se ha basado en las siguientes categorias: Bu-
siness, Computer science, Information systems, Telecommunications, Com-
puter science, Artificial intelligence, Management, Information science &
library science, Psychology social y Psychology applied. Durante el proceso
de busqueda hemos identificado diferentes términos usados para referirse a
las comunidades virtuales: virtual community/ies, social community/ies, on-
line community/ies, virtual brand community/ies, brand community/ies y on-
line consumption community/ies. Por tanto, nuestra tipologia de busqueda se
ha realizado mediante palabras clave que se han estructurado en dos grupos
de busqueda. La primera, de cardcter méas genérico, con las palabras claves
indicadas mas arriba. La segunda buscando directamente a través de pala-
bras clave mas especificas como comunidades de virtuales de marca: virtual
brand communities, brand communities y online consumption communties.
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El proceso de revision bibliografica arrojé un resultado total de 37 ar-
ticulos, los cuales se analizaron posteriormente en profundidad. Estos 37
articulos se obtuvieron de los journals siguientes:

Tabla 1: Journals y cantidad de articulos sobre las comunidades
virtuales de marca

Journals

European Journal of Marketing

IEEE Transactions On Engineering Management 2

International Journal of Information Management 1

Journal of Business Research 6

Journal of Global Information Technology Management 1

Journal of Service Management 1

Psychology & Marketing 3

Social Behavior And Personality 1

Technovation 1

Fuente: elaboracion propia.
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Por otra parte, la distribucion por afios de los articulos es la siguiente:

Tabla 2: Journals en los que se ha publicado sobre comunidades
virtuales de marca, distribuidos por anos

Journals por afios Aio

Journal of Business Research, Journal of Business
Research, Decision Support Systems, Journal of Interactive

Marketing, International Journal of Information 2010 /
Management, Technovation e Information & Management.
European Journal of Marketing, Internet Research, Internet 2011 5
Research, Internet Research y Online Information Review.
Information & Management, Journal of Business Research,
. 2012 4

European Management Review e Internet Research.
Journal of Electronic Commerce Research, Systems
Research and Behavioral Science'y Journal of Business 2013 3
Research.
Internet Research, Journal of Business Research 'y Social

. . 2014 3
behavior and personality.
Internet Research, Journal of Global Information
Technology Management, Information & Management, 2015 6

Psychology & Marketing, IEEE transactions on engineering
management e Information & Management.

Journal of Service Management, Psychology & Marketing,
Information & Management e IEEE transactions on 2016 4
engineering management.

Service Business, Psychology & Marketing, Journal of
Business Research, Journal of Electronic Commerce 2017 5
Research e Internet Research.

Fuente: elaboracion propia.

1 4 o o
4. Analisis
Esta seccion comienza con una revision sobre las teorias mas utilizadas en

los 37 estudios empiricos identificados. La seccidon continua con el analisis
de los antecedentes, mediadores y outcomes identificados.
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4.1 Teorias

Se han observado e identificado un gran nimero de teorias aplicadas al es-
tudio de las comunidades virtuales de marca a lo largo de los 37 articulos
analizados. Por este motivo, hemos seleccionado y agrupado aquellas que
han sido mas utilizadas a lo largo de esta revision creando dos categorias:
la del comportamiento social y la de gratificacion/beneficio obtenido por el
usuario. El resultado en el nimero de articulos es de 23 en el primer caso y
de 3 en el segundo, segun puede observarse en la Tabla 3.

Tabla 3: Las teorias mas estudiadas dentro de las publicaciones
de comunidades virtuales de marca y sus autores

Principales teorias Referencias

Comportamiento social

Shan et al. (2013); Wang et al. (2012); Wang et al.
(2013); Wang, et al. (2017).

Teoria del intercambio Benoit ef al. (2016); Chen y Hung (2010); Gang y
social Ravichandran (2015); Wang et al. (2017).

Gratificacion/beneficio obtenido

Teoria del capital social

Fuente: elaboracion propia.
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4.1.1 Comportamiento social

El primer grupo pretende explicar el comportamiento de los individuos den-
tro de las comunidades virtuales para analizar el movimiento que tienen en
la plataforma de la marca y las dindmicas sociales que se generan. La Tabla
3 muestra los articulos y los autores que han estudiado las cinco teorias mas
utilizadas, estos suman 23 de los 37 articulos revisados. Estas cinco teorias
son: teoria de la identidad social, teoria del capital social, teoria cogniti-
va social, teoria del intercambio social y teoria de la accion razonada. A
continuacion se definen en el contexto de las comunidades virtuales:

4.1.1.1 Teoria de la identidad social

La teoria de la identidad social es la mas profusamente utilizada entre las
agrupadas en el comportamiento social, con un total de 8 articulos relacio-
nados con comunidades virtuales. El primer investigador que plante6 la
teoria fue Tajfel en 1972 (Ning et al., 2016), que explica que el individuo
se entrelaza con la marca tanto en sus éxitos como en sus fracasos (Wang
etal.,2013). Esta conceptualizacion tiene un especial interés en el ambito
de las comunidades virtuales de marca, puesto que la marca se asocia de
manera sistematica con el autoconcepto del individuo (Song et al., 2016)
y esta accion permite que los consumidores se atribuyan las cualidades de
la marca, tanto negativas como positivas, como suyas a través de dichas
comunidades (Tsai y Pai, 2012).

Esta teoria nos ayuda a comprender que los consumidores de comunida-
des virtuales de marca con una alta identificacion con la misma a menudo
muestran mas comportamiento a favor de la marca; la promocionan y la
apoyan (Wang, Chan y Yang, 2013). Asi pues, como estas plataformas son
un espacio designados por y para los consumidores, con el fin de reunirse
y explorar intereses comunes respecto a la marca representada, una alta
afinidad con la marca deberia motivar a los miembros de la comunidad
virtual de marca a manifestar sus deseos, a identificarse con el grupo y a
desarrollar un sentimiento a favor de la misma.

4.1.1.2 Teoria del capital social

La teoria del capital social es otra de las identificadas en esta revision
relacionadas con la tematica, apareciendo en un total de 4 articulos que se
pueden observar en la Tabla 3. En esta teoria se sugiere que las interac-
ciones interpersonales frecuentes, permiten a los consumidores construir
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fuertes relaciones, tanto a nivel profesional como personal, permitiendo
asi mostrar el conocimiento propio, establecer reputacion, desarrollar
confianza y generar autoeficacia (Wang et al., 2013). Esta teoria pone de
manifiesto que las interacciones sociales han ido evolucionando con la
aparicion de Internet, el entorno digital y las plataformas sociales (comu-
nidades virtuales de marca), por lo tanto, estas se han convertido en un
espacio para la interaccion social en el que esta teoria cobra fuerza. Se uti-
lizan los conceptos de la teoria tanto en redes sociales como en los princi-
pios del disefio de las comunidades virtuales para promover y estructurar
las interacciones sociales entre los usuarios de las mismas (Wang et al.,
2011). Por otro lado, Shan, Xin, Wang, Li y Li (2013) definen la teoria
como la suma actual y potencial de los recursos integrados y derivados a
través de la red de relaciones que dispone un individuo o un colectivo. La
teoria esta dividida en tres dimensiones: la estructural, la relacional y la
cognitiva.

4.1.1.3 Teoria cognitiva social

Se han identificado 4 articulos que usan la teoria cognitiva social y que
pueden observarse en la Tabla 3. Esta teoria argumenta que el compor-
tamiento de la persona estd parcialmente moldeado y controlado por las
influencias de los factores contextuales y de la cognicion de las personas
(Chen y Hung, 2010). La premisa basica de esta teoria establece que los
usuarios desean compartir con el entorno, es decir, el intercambio de co-
nocimiento y ser reconocidos por los otros usuarios, hecho que propicia
que los usuarios en las comunidades virtuales de marca se adapten al en-
torno y se sometan a las influencias contextuales con el fin de alcanzar a
su objetivo (Gang y Ravichandran, 2015).

4.1.1.4 Teoria del intercambio social

Por otro lado, encontramos la teoria del intercambio social que aparece
en un total de 4 articulos y pueden observarse en la Tabla 3. Esta se fun-
damenta en que los actores responden a las consecuencias de las experien-
cias pasadas a la hora de realizar un intercambio (Gang y Ravichandran,
2015). En marketing se entiende el intercambio como la transferencia de
algo tangible o intangible, fisico o simbdlico entre dos o mas actores (Be-
noit et al., 2016). La opcion de continuar con el uso de las comunidades
virtuales se ve afectada por su experiencia previa, asimismo, puede refle-
jarse en la calidad de la informacion percibida ya que, representa un factor

0190



Aleida Lopez Julia

determinante del uso del sistema (Gang y Ravichandran, 2015). Asi pues,
el intercambio social, referente al comportamiento humano, difiere del
intercambio econdmico porque las obligaciones no estan claramente espe-
cificadas. Estos intercambios estan percibidos como un favor a otros con
la expectacion de un retorno en el futuro. El intercambio social, asume la
existencia de una relacion a largo plazo (Chen y Hung, 2010).

4.1.1.5 Teoria de la accidén razonada

Por ultimo, dentro de este grupo encontramos la teoria de la accion ra-
zonada, de la cual hemos identificado su aplicacion en 3 articulos. Esta
teoria fue desarrollada por Fishbein y Ajzen en 1975 y sugiere que el com-
portamiento social estd motivado por la actitud de un individuo a través
de la ejecucion de su comportamiento. Asimismo, el comportamiento de-
termina de manera directa la intencién de actuar, ya que, por lo general,
las personas proceden como piensan (Ku, 2011). Esta teoria describe los
comportamientos humanos al conectar creencias, actitudes e intenciones.
En entornos voluntarios, los usuarios de las comunidades virtuales esperan
que surjan ciertos beneficios a partir de sus actividades en ellas. Por tanto,
conecta motivaciones intrinsecas a los comportamientos humanos a través
de las actitudes e intenciones.

4.1.2 Gratificacion/beneficio obtenido

El segundo grupo de teorias pretende explicar las motivaciones de los usua-
rios de comunidades virtuales de marca. La Tabla 3 muestra los autores y los
tres articulos que se han centrado en esta categoria. Forman un total de 3 de
los 37 estudiados. A continuacion, se define la teoria de usos y gratificaciones
en el contexto de las comunidades virtuales:

4.1.2.1 Usos y gratificaciones

La teoria de usos y gratificaciones argumenta que la audiencia del medio
puede tomar la iniciativa en lugar de mantenerse de forma pasiva, con el
fin de encontrar la informacion deseada y satisfacer sus propias necesi-
dades (Chen et al., 2012). Esta teoria define las diversas motivaciones de
los miembros de la audiencia para el uso del entorno y como el usuario
encuentra la satisfaccion y la gratificacion como resultado de sus moti-
vaciones. El rapido crecimiento de Internet, asi como de su alto nivel de
interactividad, comparado con otros medios de comunicacion tradiciona-
les, ha llevado a la utilizacion de la teoria de usos y gratificaciones (Chen
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et al., 2012) para entender este nuevo entorno tecnoldgico en el que las
plataformas virtuales estdn presentes dia a dia.

Mas recientemente, los investigadores de comunidades virtuales co-
mienzan a examinar los beneficios percibidos por los clientes (incluidos
cognitivos, sociointegrativos, integradores personales y afectivos) apli-
cando la teoria de usos y gratificaciones. De acuerdo con esta linea de
investigacion, los beneficios cognitivos se definen como la adquisicion del
conocimiento del producto, del uso, de la tecnologia y de la informacion
relacionada con el mercado. Los beneficios sociointegrativos se pueden
derivar de la identificacion con la comunidad y los miembros de la comu-
nidad; también mediante el establecimiento de vinculos sociales y rela-
cionales con las entidades involucradas, la identidad social y el sentido de
pertenencia se pueden acentuar (Wang et al., 2013).

4.2 Marco de relaciones causales en la investigacion
de comunidades virtuales de marca

Basado en el analisis en profundidad de los 37 articulos seleccionados, he-
mos examinado los diferentes conceptos de las diversas dimensiones de los
constructos que se vinculan en las relaciones causales y que explican el
comportamiento del usuario en las comunidades virtuales de marca. Este
marco se basa en un modelo input-moderador-output (Mohammed, Ferzandi
y Hamilton, 2010), que consta de antecedentes (entradas), mediadores y out-
comes (salidas). En resumen, los antecedentes son las variables de entrada
que conducen a los resultados, las causalidades entre los antecedentes y los
resultados son explicadas por los mediadores (Baron y Kenny, 1986). Para
finalizar, los outcomes explican el resultado de la relacion causal. Todos los
constructos de investigacion adoptados se agrupan en las posiciones res-
pectivas de antecedentes, mediadores y resultados. Como hablamos de un
entorno psicosocial, los enfoques de los diversos investigadores difieren,
y por tanto, las variables que aparecen en diferentes publicaciones pueden
mostrarse en diferentes posiciones del marco teorico.

4.2.1 Antecedentes

En el marco tedrico de relaciones causales, un antecedente se define como
un estimulo que precede a un resultado de comportamiento y que siempre
esta posicionado en el inicio del marco teorico. A continuacién, en la Tabla
4 mostramos, de los estudios revisados, los antecedentes que han sido mas
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analizados por los investigadores y que hacen referencia a un total de 13
articulos de los 37 estudiados. Las variables son: identificacion, interaccion
y satisfaccion. En la misma tabla se ven agrupadas por el nimero de veces
que estas aparecen.

Tabla 4: Variables antecedentes mas estudiadas dentro del contexto
de las comunidades virtuales de marca y sus autores

Identificacion:

Identification

PR
dentification Casal6 et al. (2010); Marzocchi

et al. (2013); Ning e al. (2016); 5

Community identification \
Scarpi (2010); Zhou et al. (2012).

Community identification

Community realm (Brand community
identification)

Interaccion social :

Customer Virtual Brand Comunity (VBC)
Interactions (Product - Content - Human
- Computer - Interpersonal)

Interaction - (Information need Wang, Chen y Tsai (2011); Wang
- Instrumental need - Social need - et al. (2013); Wang et al. (2015); 5
Entertainment need) Fiedler y Sarstedt (2014), Zhou

etal. (2014).
Perceived social interactions

Fundamental interactions -
Supplemental interactions

Social interaction

Satisfaccion:
Satisfaction Casalf et al. (2010); Wu, Chen y 3
Satisfaction Chung (2010); Tsai y Pai (2012).

Attribute Satisfaction

Fuente: elaboracion propia.
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4.2.1.1 La identificacion

La identificacion, como se muestra en la Tabla 4 aparece en 5 articulos.
Tanto Casal6 et al. (2010), Marzocchi et al. (2011), Ning et al. (2016),
Scarpi (2010) como Zhou et al. (2013) entienden la identificacion del
usuario como el vinculo que se genera a la hora de que el individuo se
identifique con la comunidad virtual. No obstante, Casal6 et al. (2010)
matizan, refiriéndose a la identificacidén de los usuarios mediante la con-
vergencia de sus valores con los de los otros miembros de la comunidad
virtual de la marca, al sentimiento de apego y de pertenencia a la misma.
Por otro lado, Ning ef al. (2016) y Zhou et al. (2013) consideran que se de-
termina mediante la manera en la que se expresa el usuario (con la palabra
“nosotros” o “ellos”), si se sienten como parte de la comunidad virtual, si
tanto los éxitos como los fracasos de la marca los sienten como algo per-
sonal y, por tanto, si estan interesados en lo que se habla de la comunidad
virtual de la marca. Scarpi (2010) se centra en que la identificacion de la
comunidad de marca pasa por el afecto y por la lealtad que se tenga a la
misma, hecho que también se diferencia de como Marzocchi et al. (2011)
definen la identificacion con la comunidad, pues estos autores se centran
en la percepcion de la importancia que siente el individuo referente a su
papel dentro de la comunidad virtual.

4.2.1.2 Interaccion social

La interaccion social, segun Tabla 4, aparece en 5 articulos. Se centra
tanto en el tipo de mensaje que se divulga dentro de la comunidad virtual
relacionado con el producto, en la tecnologia del producto, en la infor-
macioén referente al mercado del producto (Wang et al., 2013), como en
las expectativas que se esperan en la interaccion dentro de la comunidad
(compartir informacion y conocimiento sobre los productos, obtener in-
formacion, adquirir consejos, buscar ayuda, pensar nuevas ideas en la co-
munidad, conocer personas con experiencias similares, hacer amistades,
liberarse del estrés del trabajo, relajarse o pasar el tiempo) (Wang et al.,
2016) y en el tipo de interacciones que se mantienen (relaciones estrechas
con miembros de algunas comunidades online, mucho tiempo de interac-
cion con miembros de la comunidad, conocimiento a nivel personal de al-
gunos miembros de la comunidad virtual, comunicacion frecuente con al-
gunos miembros de la comunidad) (Wang et al., 2011). Zhou et al. (2014)
se centran en la percepcion de interaccion del usuario y en el contacto
activo entre los miembros fuera de la comunidad. Por ultimo, encontra-
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mos a Fiedler y Sarstedt (2014) se refieren a la interaccion social como la
manera (activamente, rapidez) y el contenido (comparto mis habilidades)
de las interacciones mantenidas (contar con obtener muchas respuestas a
mis publicaciones) en la comunidad virtual de marca.

4.2.1.3 La satisfaccion

En ultimo lugar encontramos la satisfaccion, segin Tabla 4 aparece en
3 articulos; fundamentada en la experiencia obtenida en la comunidad
virtual y en sus beneficios (Casal6 et al., 2010; Wu et al., 2010), asi como
desde el punto de vista de la satisfaccion obtenida por el servicio prestado

por Tsai y Pai (2012).

4.2.2 Mediadores

Los mediadores son variables que explican las relaciones causales entre los
antecedentes y los resultados (Preacher, Rucker y Hayes, 2007). A continua-
cion, en la Tabla 5, se muestran los mediadores mas relevantes de la revision
de los 37 articulos, sumando un total de 8 y se agrupan segun el nimero de
veces que estos han aparecido. Las variables son: actitud y participacion.

Tabla 5: Variables mediadoras mas estudiadas dentro del contexto
de las comunidades virtuales de marca y sus autores

Actitud:
Attitude
Attitude toward P3 virtual community

Attitude toward sharing (ATS) - Attitude
toward acquiring (ATA)

Attitudinal loyalty
Participacion:
Participation
Participation intentions
Community participation

Participation in virtual communities

Chen, Yang y Tang (2012); Erden,
Krogh y Kim (2012); Gang y
Ravichandran (2015); Marzocchi
etal. (2013).

Casalo et al. (2010); Mahrous
y Abdelmaaboud (2017); Tsai y 4
Pai (2012); Zhou, (2011).

Fuente: elaboracion propia.
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4.2.2.1 La actitud

La actitud, como podemos observar en la Tabla 5, aparece en 4 articulos,
y hace referencia al balance que hacen los individuos sobre la comunidad
virtual (en términos de si la comunidad virtual es agradable/desagrada-
ble, poco disfrutable/muy agradable, dafina/beneficiosa, etc.). Chen et al.
(2012) y Erden et al. (2012) lo fundamentan de la misma manera, pero
simplifican sus items centrandose en si es agradable/buena y valiosa para
el usuario.

En cambio, Gang y Ravichandran (2015) se centran en si el conocimien-
to compartido y el adquirido son percibidos por el usuario como buenos
para ¢él. Por ultimo, Marzocchi et al. (2011) definen actitud desde un punto
de vista diferente a los anteriores. Incluyen dos definiciones: por un lado,
el compromiso que tiene el usuario con la marca y por otro, la capacidad
de pagar un precio mas alto por la marca.

4.2.2.2 La participacion

La participacion, que aparece en 4 articulos, se define como la motiva-
cion a participar en las actividades que se producen en las comunidades
virtuales; el querer estimularlas, proporcionar informacion util a otros
miembros y publicar mensajes y respuestas con entusiasmo y gran fre-
cuencia (Casal6 et al., 2010). Por otro lado, también la podemos encontrar
definida desde el punto de vista de la intencion a participar (tanto en el
presente como en el futuro) (Zhou, 2011). Tsai y Pai (2012) se centran en
la frecuencia de interaccion y de participacion dentro de la comunidad.
Por ultimo, Mahrous y Abdelmaaboud (2017) consideran que la partici-
pacion esta formada por los siguientes antecedentes: motivacion extrinse-
ca (utilidad a participar), la usabilidad (simplicidad, facilidad de uso), la
sociabilidad (la interaccidn activa, existencia de discusiones abiertas en
temas de debate, etc), la confianza emocional (sentirse seguro, confiable)
y los conocimientos de Internet percibidos (la valoracién una vez usados).

4.2.3 Outcomes

Los outcomes son los resultados esperados generados por los antecedentes
bajo la influencia de mediadores. Los resultados (Tabla 6) en el contexto
de las comunidades virtuales de marca, son variables dependientes. Hemos
agrupado las que han sido usadas por mas autores a lo largo de la revisién
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en 3 variables: compromiso, participacion y lealtad. Estas variables forman
21 articulos de los 37 analizados en la revision.

Tabla 6: Variables de outcomes mas estudiadas dentro
del contexto de las comunidades virtuales de marca y sus autores

Compromiso:

VC Commitment
Commitment
Relationship commitment
Commitment

Brand commitment
Participacion:
Community Participation

Community Continuity: Customer
participation

Consumer participation

Actual participation

Participation behavior

VC Participation

Participation

Participation in value creating activities

Participation intention

Lealtad:

Loyalty

Brand loyalty
Loyalty Intentions
In-group loyalty
Brand loyalty
Behavioral loyalty
Brand loyalty

Chan y Li (2010); Wang,

Chen y Tsai (2011); Marzocchi

et al. (2011); Wu, Chen y Chung 5
(2010); Yang, Lia y Huang

(2016).

Benoit et al. (2016); Claffey y
Brady (2017); Ku (2011); Ning
et al. (2016); Wang et al. (2013);
Wang et al. (2015); Wang et al.
(2017); Zhou, (2011); Zhou et al.
(2013).

Casalo et al. (2010); Fiedler et al.
(2014); Lopez et al. (2017);

Marzocchi et al. (2013); 7
Scarpi (2010); Tsai y Pai (2012);

Wang et al. (2013).

Fuente: elaboracion propia.

0260



Capitulo 2

Estado del arte: una revision tedrica de las comunidades virtuales de marca

4.2.3.1 El compromiso

El compromiso aparece en 5 articulos en la Tabla 6; tanto Chan y Li
(2010) como Yang et al. (2016) definen el compromiso como el senti-
miento de pérdida que se puede experimentar si la comunidad virtual no
estuviera disponible y la actitud que se adquiere (si al usuario le importa
el destino de la comunidad o aprovecha para hacer otro tipo de navegacio-
nes) y, por lo tanto, si el usuario de la comunidad se encuentra altamente
comprometido o no. Marzocchi et al. (2011) se basa en la misma estructu-
ra que los 2 autores anteriores, pero centrandolo en la marca (si la marca
X no estuviera disponible no me importaria elegir otra, es mas probable
que compre una marca que esté a la venta que la marca X, puedo verme
como leal a la marca X).

Por otro lado, Wu et al. (2010) se centra en los tipos de vinculos entre
los usuarios de la comunidad (si son s6lidos, el vinculo psicologico con los
mismos, la intencion de participacion) y en el sentimiento de pertenencia,
siendo este ultimo coincidente con uno de los items expuestos por Wang
et al. (2010), pero, no obstante, no se centra solo en este, sino que también
en el orgullo de pertenecer a la misma, en el compromiso con el éxito de la
comunidad virtual a largo plazo y en la lealtad.

4.2.3.2 La participacion

La participacion aparece en la Tabla 6 en 9 articulos. Tanto Wang et al.
(2013) como Wang et al. (2017) definen la participacién como el nimero
total de publicaciones realizadas. Por otro lado, Wang ef al. (2015) en otro
articulo, lo define en base a la cantidad de tiempo pasado en linea dentro
de la comunidad virtual y a la cantidad de dinero virtual obtenido durante
los tltimos 6 meses. Ku (2017) se refiere al fin con el que se visita el sitio
web (para buscar informacidn, para compartir informacion) y el tiempo
que se pasa alcanzando ese fin (con frecuencia gran parte del tiempo).
Zhou (2011) lo define en base al nimero de veces en las que uno participa
durante las tltimas 2 semanas y el tiempo que se pasa comunicdndose con
los otros miembros cada vez que el usuario entra en la comunidad virtual.
También podemos encontrar la participacion vista desde la utilidad apor-
tada (proporciono conocimiento, brindo apoyo) por Benoit ef al. (2016),
Claffey y Brady (2017), Ning et al. (2016), Zhou et al. (2013) que se refie-
ren a la participacién de manera parecida, basandose en el punto vista de
las intenciones y del esfuerzo que realiza el usuario a la hora de intervenir
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dentro de la comunidad en linea (compartir informacion activa, mantener
el perfil actualizado, hacer un esfuerzo para mantenerse informado, traba-
jar duro para contribuir de manera regular, poner mucho esfuerzo en ser
un buen miembro, pasar mucho tiempo compartiendo sobre necesidades
y opiniones, proporcionar sugerencias para mejorar productos y servicios
de la marca).

4.2.3.3 La lealtad

La lealtad aparece en 7 articulos en la Tabla 6, y tanto Lopez et al. (2015),
Marzocchi et al. (2011), Tsai y Pai (2012) como Wang et al. (2013) defi-
nen la lealtad como la intencion de seguir usando y comprando los pro-
ductos de la marca en cuestion. Casalo et al. (2010) parten de la misma
definicién de base, ampliandola con el reconocimiento de dos perspecti-
vas de analisis (de actitud y de comportamiento) y deciden centrarse en
la actitudinal, que la definen en centrarse en la intencion y predisposi-
cion para usar productos Free Software. Por otro lado, Fiedler y Sarstedt
(2014) definen la lealtad como la manera en la que los usuarios hablan
bien de la misma, se sienten orgullosos de formar parte de la comunidad
virtual de la marca, sienten lealtad hacia la misma, se comprometen con su
futuro, quieren hacer un esfuerzo para que tenga éxito, etc. Por tltimo, en-
contramos a Scarpi (2010), que habla de la lealtad desde un punto de vista
complementario a las interacciones entre los consumidores, pues comenta
que como los individuos tienden a formar grupos dentro de la comunidad
y los grupos ejercen una influencia normativa en los individuos, la lealtad
vendra condicionada por la misma.

Por lo tanto, la radiografia actual del marco de los modelos de las re-
laciones causales y sus teorias referentes a las comunidades virtuales de
marca se visualiza resumido en la siguiente Figura 1.
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Figura 1: Resumen del estado del arte

COMUNIDADES VIRTUALES DE MARCA

ANTECEDENTES MEDIADORES OUTCOMES

Identificacion Actitud Compromiso

Interaccion Participacion Participacion
Satisfaccion Lealtad

COMPORTAMIENTO SOCIAL

Teoria de Teoria del Teoria Teoria del Teoria de
la identidad capital cognitiva intercambio la accion
social social social social razonada

GRATIFICACION/BENEFICIO OBTENIDO

Usos y
gratificaciones

Fuente: elaboracion propia.

5. Conclusiones, limitaciones y futuras
investigaciones

5.1 Conclusiones

Como ya hemos visto a lo largo de toda la revision, con la llegada de Inter-
net, la evolucion de las nuevas tecnologias y la aparicion de las plataformas
sociales, no solo ha cambiado la forma de relacionarse entre los consumi-
dores, sino que también las reglas del juego de las empresas, razon por la
que ha aumentado el estudio en este campo. El presente trabajo proporciona
una revision profunda de la literatura acerca de 37 articulos con el objetivo
de entender el fenomeno y profundizar en los conceptos mas estudiados a lo
largo de los tltimos afos (2010 a 2017) por los investigadores, centrandonos
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para ello, tanto en las teorias como en los constructos que explican el com-
portamiento de los usuarios en las comunidades virtuales de marca.

Asi pues, dado que hemos analizado la publicacion de articulos sobre las
comunidades virtuales a lo largo de los afos en los periodos de revision des-
critos y en las revistas en las que se publican dichos articulos, Tablas 1 y 2,
hemos podido observar como estas se publican en revistas de los principales
cuartiles y en como ha sido una tematica de interés continuado a lo largo de
los afos analizados. Por tanto, podemos concluir que las comunidades vir-
tuales de marca, son un tema de actualidad y de interés por las principales
revistas de prestigio.

Vemos que, respecto a las teorias sobre la tematica (Tabla 3) las que hasta
la fecha los investigadores cientificos han relacionado més con las comu-
nidades virtuales de marca y que por tanto, han considerado que las mas
significativas son las siguientes: teoria de la identidad social, teoria del ca-
pital social, teoria cognitiva social, teoria del intercambio social, teoria de
la accidon razonada. Vemos que todas estas teorias se pueden agrupar en teo-
rias del comportamiento social, pues aun siendo un contexto virtual, existen
igualmente los individuos que interactiian entre ellos y/o con la marca. Por
este motivo, tiene sentido que entren en juego teorias sociales que analicen
el comportamiento de los usuarios. Entre las teorias mas utilizadas también
encontramos otro grupo; este se podria agremiar segun la naturaleza del be-
neficio obtenido, pues en este caso no analiza tanto el comportamiento entre
los individuos, sino mas bien la razon por la que los usuarios deciden unirse
en dicho entorno y formar parte de €l. La teoria aplicada en este sentido es
la de usos y gratificaciones. Asi pues, vemos que las teorias mas aplicadas
dentro de las comunidades virtuales de marca se basan en estos dos grupos,
teorias de comportamiento social o segun el beneficio percibido. En este sen-
tido, para poder entender en profundidad la teméatica y las actividades que se
desarrollan en ella, es interesante analizar los fendmenos que ocurren, tanto
desde el punto de vista de los comportamientos y dindmicas sociales como
desde la perspectiva de la motivacion que lleva al usuario a formar parte de
dicha comunidad virtual, permitiendo llegar a un mayor entendimiento.

Las variables adoptadas por los investigadores se han clasificado en tres
categorias: antecedentes, mediadores y salidas/outcomes. Los antecedentes
mas estudiados por los investigadores a lo largo del tiempo son la identifica-
cion, la interaccion y la satisfaccion (Tabla 4). Referente a los mediadores,
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y una vez analizados, la recopilacion de estos articulos muestra que los con-
ceptos mas utilizados son la actitud y la participacion (Tabla 5). Finalmente,
los outcomes nos muestran que han estado interpretados en base a estas va-
riables; al compromiso, a la participacion y a la lealtad (Tabla 6). La identi-
ficacion, la interaccion y la satisfaccion se han considerado los antecedentes
mas relevantes y, en consecuencia, han recibido una mayor atencioén. Por
su parte, las variables que se han considerado como mads significativas para
mediar dentro de las relaciones causales de los modelos planteados, han sido
la actitud y la participacién. Por Gltimo, vemos que la preocupacion de la te-
matica ha estado enfocada mayoritariamente a entender qué variables pueden
explicar resultados de compromiso, de participacion y de lealtad por parte de
los usuarios dentro del entorno digital de las comunidades virtuales de mar-
ca. El motivo de la eleccion de estas variables puede venir razonada porque,
cada vez mas, las empresas desean establecer relaciones a largo plazo con
sus consumidores, intentado reforzar los vinculos con el fin de asegurar el
consumo y la repeticion de la compra de sus productos a lo largo del tiempo.
Por eso, es importante entender qué mecanismos motivan a los usuarios en
estas variables de compromiso, participacion y lealtad hacia las marcas, asi
estas podran conseguir los objetivos planteados.

Por otro lado, y con esta simplificacion sobre las variables utilizadas en la
revision de los estudios seleccionados, podemos observar donde se encuentra
el principal foco de interés por los investigadores hasta la fecha y, a partir de
aqui, presenta la oportunidad de plantear nuevas investigaciones cientificas
por la tematica, pudiendo observar facilmente los gaps que existen sobre la
misma. Por ejemplo, y tras la realizacion de la revision de la literatura, se
puede extraer qué otras variables no mencionadas han recibido un menor
interés a la hora de ser estudiadas por los investigadores y es donde puede re-
sidir el punto de partida de nuevos estudios. Segun nuestros datos, podemos
detallar que variables como el network, la confianza, la satisfaccion o las re-
laciones personales son variables poco estudiadas como antecedentes dentro
del entorno de las comunidades virtuales de marca y que podrian merecer de
atencion para futuras investigaciones. Lo mismo sucede con las variables de
calidad percibida, la integridad, el uso del calor o la vinculacién como me-
diadores de los modelos de relaciones causales o el positive WOM, la actitud
entorno al equipo, la promocion de la comunidad o el poder del consumidor
como outcomes de los modelos. Como podemos observar, existen numerosas
variables en las que profundizar y crear nuevas preguntas de investigacion.
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Asimismo, este estado del arte nos permite observar y entender como mis-
mas variables se pueden encontrar en diferentes categorias del modelo. Por
ejemplo, el concepto de participacion lo encontramos tanto en el grupo de
los mediadores como en el de los outcomes. Este encuentro es entendible
como que el uso de las plataformas sociales y las comunidades virtuales de
marca incluyen muchos factores de caracter sociopsicologico y uno puede
estudiar una misma variable desde las distintas categorias y/o perspectivas de
un mismo modelo y tener, o no, matices diferentes en su definicion. Es decir,
se puede estudiar una misma variable como antecedente, como mediador o
como outcomes. De este modo, y en base a la revision de la literatura reali-
zada, vemos que en mediadores se define participacion como la motivacion a
intervenir o la intencidon de tomar parte en la comunidad virtual, entre otras;
en cambio, en los outcomes se define como el niumero total de contribuciones
realizadas o la cantidad de tiempo pasado en linea.

5.2 Limitaciones y futuras investigaciones

Tal como apuntdbamos, por razones operativas y porque la tematica ha recibi-
do una gran atencion en la tltima década hemos tenido que usar unas premisas
para limitar el estudio. La recoleccion esta basada en articulos que van desde
2010 a 2017 sobre comunidades virtuales de marca y que usen modelos de
relaciones causales para analizar los resultados. Ademads, solo se han revisado
articulos que estuvieran indexados en la base de datos de la Social Science
Citation Index (SCCI) de la Web of Science, descartando proceedings, libros y
otras bases de datos, como por ejemplo Scopus o ABS, hecho que nos impide
incluir todos los articulos que se hayan podido realizar de la tematica en esta
revision, siendo esta la limitacion principal de este articulo.

Este primer capitulo pretende aportar la informacion del contexto, mos-
trar que se trata de un tema de actualidad, en qué revistas se suelen publicar
este tipo de estudios y aportar un resumen de la situacion, con el objetivo
de clarificar qué variables sobre esta materia han recibido mas atencion. En
consecuencia, los futuros investigadores podrian identificar potenciales gaps
a través de la informacion planteada. Adicionalmente, futuros estudios de
revision de la literatura podrian afnadir la informacion procedente de fuentes
no consultadas y citadas en las limitaciones, asi como estudios que sigan otra
metodologia.
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Capitulo 3

Los contenidos publicitarios en las comunidades virtuales de marca

Resumen

Propésito: El objetivo de este articulo es el de crear una escala
para poder medir y evaluar los contenidos que aparecen dentro de
las comunidades virtuales de las marcas.

Método: La metodologia utilizada ha sido la de métodos cualitati-
vos; tres focus groups y cuatro entrevistas en profundidad. Segui-
dos de analisis cuantitativos; analisis factorial exploratorio (EFA)
y el posterior refinamiento de la escala mediante un andlisis facto-
rial confirmatorio (CFA).

Resultados: Se respalda la escala creada de contenidos publicita-
rios (SMACS) formada por las cinco dimensiones planteadas.

Valor: El valor de este articulo radica en la aportacién de la con-
ceptualizacion y la creacion de la escala SMACS, pues en la re-
vision realizada no se habian encontrado escalas que permitieran
medir las dinamicas publicitarias que se crean dentro del contexto
digital. Por tanto, dicha conceptualizacion, creacion y validacion
de la escala SMACS permite, a partir de ahora, medir los contendi-
dos publicitarios.
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1. Introduccion

La era de la globalizacion y digitalizacion estd suponiendo un uso masivo
de las redes sociales como instrumento de comunicacion. Miles de millones
de usuarios utilizan Facebook (2.167 millones), Youtube (1.500 millones),
Whatsapp (1.300 millones), Facebook Messenger (1.300 millones), Wechat
(980 millones), QQ (843 millones) e Instagram (800 millones) (Hootsuite,
2018). Ademas, tal y como hemos indicado anteriormente, segin los datos
IAB (2019), indican que la publicidad en las redes sociales no genera mo-
lestias especialmente en los mas jovenes y que han influido alguna vez en
su proceso de compra, ya que el 20 % de los usuarios clica en los anuncios
que se encuentra. Segun datos de Facebook for business (2019), los usuarios
de Instagram, red creada principalmente para el ocio y la conectividad entre
los usuarios, dicen descubrir nuevos productos y servicios a través de la
plataforma; y segtin datos de Mention (2018), el 50 % sigue, como minimo,
una marca, lo que significa que las empresas tienen visibilidad dentro de las
plataformas. Estos datos hacen que cada vez mas empresas utilicen dichos
canales para comunicarse con los consumidores.

Instagram, que es la red social en la que se centrara este estudio, se en-
cuentra en constante crecimiento, habiendo alcanzado mas de 500 millones
de usuarios diarios (Statista, 2018) en comparacion con los 130 millones de
usuarios mensuales que tenia en 2013 (Oberlo, 2019). Este enorme uso de
las redes sociales ha significado que las empresas dediquen una parte cada
vez mas relevante de sus inversiones publicitarias hacia este canal, asi pues,
el gasto destinado a anuncios en Instagram se ha incrementado de forma es-
pectacular en los ultimos tiempos; en concreto, la inversion publicitaria en la
red social se ha elevado un 120 % en el Gltimo cuatrimestre de 2018 compa-
randolo con el mismo periodo del afio anterior. El informe The Kenshoo Q4
2018 quarterly trends report sefiala que un 37 % del gasto de anuncios en
Instagram procede de anunciantes que invierten al menos un 40 % de su pre-
supuesto publicitario para social ads, un 25 % mas que el ejercicio anterior
(Kenshoo, 2018).

Sin embargo, y a pesar de la magnitud de los datos expuestos anterior-
mente, los contenidos publicitarios en las redes sociales han recibido poca
atencion en los journals cientificos de marketing y publicidad (Cho y Park,
2019) y poca atencidon también para analizar sus efectos (Knoll, 2016) o,
cuando la ha recibido, nos encontramos con estudios con poca incidencia en
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la causalidad, y, ain més, con una representatividad de la muestra muy sesga-
da, como por ejemplo que, entre 2014 y 2016, el 40 % de las investigaciones
publicadas sobre publicidad en las redes sociales se ha hecho utilizando una
muestra de estudiantes universitarios (Knoll, 2016).

De hecho, y hasta nuestro mejor conocimiento, no existen escalas de me-
dicion sobre los contenidos publicitarios en las redes sociales. Explorando
la literatura, solo hemos encontrado un estudio que desarrolla una escala
(CESBC), basada en un marco conceptual anterior llamado COBRA (Con-
sumers Online Brand-Related Activities) sobre actividades relacionadas con
marcas online, en las que los autores desarrollan un instrumento de medi-
cion con tres dimensiones: consumption, contribution, creation, mediante
las cuales analizan como se comportan los consumidores e interactiian con
las marcas en los canales online, incluyendo las redes sociales (Schivinski,
Christodoulides y Dabrowski, 2016).

Siguiendo la linea de trabajo utilizada por Schivinski ef al. (2016), y ante
la ausencia de escalas de medicion de los contenidos publicitarios en las redes
sociales, hemos identificado para crear una escala de medicion de los conte-
nidos publicitarios en las redes sociales en el estudio de Gavilanes, Flatten y
Brettel (2018), los cuales, mediante un estudio cualitativo, recogen diferentes
categorias de los contenidos publicitarios en las redes sociales. Estos autores
realizan un analisis de la literatura previa sobre contenidos publicitarios y un
analisis de contenido en el contexto de Facebook, utilizando usuarios online
del canal refail y obteniendo diferentes categorias de contenidos publicitarios
como antecedentes del engagement. Las categorias son: nuevos productos,
exposicion de productos actuales, concursos o sorteos, promociones de ven-
ta, opinion del consumidor, informacion y entretenimiento e informacion de
la marca.

Por consiguiente, y con el propésito de poder medir cada una de estas ca-
tegorias propuestas por Gavilanes et al. (2018), se propone como objetivo es-
pecifico de esta investigacion el disefio, creacion y desarrollo de una escala
de medicion de los contenidos publicitarios en las comunidades virtuales de
marca que estan dentro de las redes sociales y, mas concretamente, en el perfil
de Instagram de dos marcas del mercado de las aguas, Font Vella y Lanjaron.

La proxima seccion aporta la revision de la literatura, asi como las defi-
niciones conceptuales recogidas de cada categoria. A continuacion testamos
y reforzamos los conceptos seleccionados a través de la realizacion de tres
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focus groups y cuatro entrevistas en profundidad. El primer focus group sir-
vi6 para seleccionar las categorias utilizadas de Gavilanes et al. (2018) y
los dos siguientes para extraer los items que hacian referencia a cada cate-
goria. A partir de este punto realizamos las entrevistas para pulir los items.
Una vez quedaron establecidos, realizamos un andlisis confirmatorio para
finalmente realizar un analisis factorial exploratorio que permitié un mayor
entendimiento de la estructura, las dimensiones e items de los contenidos
publicitarios utilizados por las marcas en las redes sociales. En la tltima
seccidn aportamos una serie de conclusiones extraidas del estudio planteado.

2. La literatura de los contenidos publicitarios
en las redes sociales

El concepto de la publicidad digital ha ido incluyendo diferentes significa-
dos conforme el mundo digital ha ido creciendo. Concretamente, las redes
sociales han producido cambios sin precedentes en las formas y en los en-
foques de la comunicacién social y empresarial (Edwards, 2011), convir-
tiéndose en plataformas practicamente gratuitas para las marcas en las que
permiten la interactividad bidireccional con el usuario. Las marcas tienen
un canal directo en el que pueden publicitar sus contenidos de marca y re-
cibir feedback de los usuarios. Por tanto, la principal diferencia entre estos
contenidos publicitarios en las redes sociales y la publicidad de los medios
tradicionales es que los primeros permiten la exposicion directa de conteni-
do de la marca y, por tanto, de publicidad de esta, ademas posibilitan la inte-
raccidn tanto empresa-consumidores como entre los propios consumidores
(Xiey Lee, 2015). En este sentido, se definen los contenidos publicitarios en
redes sociales como aquellas formas de publicidad, explicita o implicita, que
se comunica a través de las redes sociales (Taylor, Lewin y Strutton, 2011).

Dada la fuente de la actividad en la red social, es decir, quién crea el men-
saje, se puede dividir el mensaje en dos categorias: el mensaje “ganado” y el
“propio” (Xie y Lee, 2015). Segtn Stephen y Galak (2012) el mensaje “gana-
do” se refiere a aquella actividad que habla de una marca, pero que no esta ge-
nerada directamente por el propietario o el agente de dicha marca. Por contra,
el mensaje “propio” se trata de contenido generado por el propietario de la mar-
ca o de su agente. La naturaleza interactiva de las redes sociales ofrece ambos
mensajes dentro del entorno, hecho que favorece y aumenta enormemente los
contenidos publicitarios entorno a una marca (Xie y Lee, 2015).
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Gavilanes et al. (2018) retine categorias de mensajes publicitarios “pro-
pios” en un estudio en el que realizan un andlisis de contenido sobre el Face-
book de una empresa, identificando siete categorias de contenidos publicita-
rios en esa red social de marca: nuevos productos, exposicion de productos
actuales, concursos o sorteos, promociones de venta, opinion del consumi-
dor, informacion y entretenimiento e informacion de la marca.

Por lo tanto, estas siete categorias sirvieron como punto de partida para
desarrollar una escala de una comunidad virtual de marca dentro de una red
social como es Instagram. Una vez detalladas estas categorias, desarrollamos
sus contenidos tedricos con el objetivo de fijar los pardmetros del marco con-
ceptual.

2.1 Nuevos productos

Definimos la categoria de nuevos productos como las muestras o anuncios
de nuevos productos o servicios que incluyen un texto y/o imagen (Gavi-
lanes et al., 2018). La importancia de esta categoria viene dada porque los
usuarios de las redes sociales buscan informacion de los productos a través
de foros de discusion y de las redes sociales (Cheong y Morrison, 2008) v,
ademas, los usuarios confian en las redes sociales como fuente de informa-
cion comercial para las decisiones de compra (Mangold y Faulds, 2009).
Referente a los comentarios realizados por parte de los usuarios, la literatura
afirma que anunciar un producto puede aumentar el interés y la motivacion
a comentar y, especialmente, si el producto tiene alguna novedad que los
usuarios han estado esperando por ella (Gavilanes et al., 2018).

2.2 Exposicion de productos actuales

Por el otro lado, la categoria exposicion de productos actuales se refiere a
las publicaciones en las que se muestran uno o varios productos de la marca
que ya existen y que no son nuevos y/o sus caracteristicas mediante textos
y/o imagenes (Gavilanes et al., 2018).

La importancia de esta categoria, igual que en el caso anterior, viene dada
porque los usuarios de las redes sociales buscan la informacion de los pro-
ductos a través del entorno online y, mas concretamente, en foros de discu-
sion y en las redes sociales (Cheong y Morrison, 2008). Podemos ver que la
naturaleza de esta categoria, segln la literatura, es similar a la del anterior y
se justifica desde el punto de vista tedrico de la misma manera. Pues tal como
deciamos, los usuarios confian en las publicaciones expuestas dentro de las

0390



Aleida Lopez Julia

redes sociales como fuente de informacion comercial para las decisiones de
compra (Mangold y Faulds, 2009).

2.3 Concursos o sorteos

En este apartado se hace referencia a las publicaciones que usan las marcas
en su comunidad virtual en forma de concursos o sorteos. Los concursos o
sorteos generados por la propia marca ofrecen un beneficio directo al usua-
rio en forma de premios. Por tanto, son perdicibos por el usuario como una
accion que le aporta un beneficio, representando un indicador de una actitud
positiva por parte del mismo (Mir, 2012). Ademas, este tipo de publicacio-
nes se definen como aquellas que incitan a la participacion (los usuarios de-
ben realizar alguna actividad para participar y tener alguna opcidén de ganar
un premio), incluyen la informacion del Concurso o Sorteo, las normas a
seguir, el enlace al concurso, etc. Tienen una naturaleza interactiva y pueden
motivar a los usuarios a participar por diversion, incluso si el premio no trata
de ninguna cuantia econdmica (Gavilanes ef al., 2018).

2.4 Promociones de venta

Las ofertas o promociones de venta son aquellas publicaciones que ofrecen
a los usuarios algunas ventajas como descuentos, regalos, vales, etc. y que
impactan positiva y directamente en los clicks, likes y shares. Se trata de un
predictor significativo de la actitud positiva que se podria medir a través de
los likes, ya que en este caso, y segun la literatura, no se encuentra evidencia
convincente para argumentar el impacto de las ventas en los comentarios.
(Gavilanes et al., 2018).

2.5 Opinion del consumidor (customer feedback)

En la categoria opinion del consumidor, se recoge que las publicaciones
por parte de las marcas en forma de preguntas es una manera de estimular
a los usuarios a reaccionar sobre las publicaciones planteadas, asi como de
recoger su opinion sobre el tema tratado para disponer de feedback inmedia-
to. Consiste en hacer preguntas a los consumidores para que proporcionen
aportaciones sobre puntuaciones, rankings, opiniones y/o problemas de los
productos, el contenido generado por el usuario, etc. (Gavilanes et al., 2018).

2.6 Informacion y entretenimiento

Consiste en la publicacién de informacion y entretenimiento de tipo edu-
cacional, relacionada con hechos, informativa, util, interesante, divertida
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(ya sean imagenes o videos), publicaciones estacionales, deseos, etc. (Ga-
vilanes et al., 2018). Ademas, la informacidn y el entretenimiento por parte
de la marca conduce a un incremento de cl/icks en los anuncios de las redes
sociales (Zhang y Mao, 2016). Asi pues, a lo largo del tiempo los usuarios
van aprendiendo a esperar contenido informativo o de entretenimiento y ello
promueve que visiten de manera mas habitual el contenido de la pagina de
la marca y construyan relaciones positivas y fuertes con la marca (Foster,
Francescucci y West, 2010). En consecuencia, se espera una respuesta posi-
tiva por parte del usuario. Ademas, esta actitud positiva conduce al usuario
a motivarse en el futuro con cualquier tipo de actitud (clicks, likes, comenta-
rios, guardar el contenido) y que el usuario se vincule a la marca y la utilice
como una herramienta para divertirse y escapar de la rutina (Gavilanes et
al., 2018).

2.7 Informacion de la marca

Para promover la informacion de la marca, las empresas estan utilizando
las redes sociales para transmitir el conocimiento general de la empresa y
de su organizacion. Entre las publicaciones sobre la organizacion de la em-
presa, podemos encontrar los esloganes, valores de la empresa, informacion
genérica de trabajadores, etc. (Gavilanes et al., 2018). Se ha encontrado
que algunos estudios previos defienden que mostrar informacién sobre la
empresa y su organizacion hace que los usuarios se vinculen con la marca
(Mangold y Faulds, 2009). No obstante, otros estudios explican que genera
el efecto contrario, especialmente cuando se trata de informacion poco util
o gratificante para los usuarios (Lu, 2016).

3. Desarrollo de la escala

Para establecer una escala que midiera los contenidos publicitarios en el
entorno de las comunidades virtuales y las redes sociales se cred Social Me-
dia Advertising Contents Scale, de ahora en adelante, SMACS, se sigui6 el
paradigma de Churchill (1979), con el fin de desarrollar mejores medidas de
las variables de marketing. Este procedimiento garantiza que los resultados
sean validos y confiables para representar el concepto estudiado. Asi pues,
se han seguido los siguientes pasos: en primer lugar, se ha generado una
muestra de items; después se ha purificado la medicidn y, posteriormente, se
ha evaluado la fiabilidad y la validez.

0410



Aleida Lopez Julia

3.1 Paso 1: Creacion de los items y validacion del contenido
Se desarroll6 un grupo inicial de items basado en la conceptualizacion de la
propuesta y en el estudio cualitativo. A continuacién, y con el fin de capturar
los factores clave que forman la escala de SMACS, se realizaron diversos
focus group que permitieron seleccionar y crear los items de las categorias
de Gavilanes et al. (2018) para el contexto de estudio. El primer focus group,
consistio en analizar y determinar las categorias y, por tanto, las dimensio-
nes a incluir en el estudio. En esta primera dinamica se hizo una breve pre-
sentacion y se prepar6 un script, incluyendo las dimensiones recogidas por
Gavilanes et al. (2018), con el fin de que los participantes pudieran debatir
su aplicacion al caso concreto de estudio, que es el del perfil de Instagram
de las marcas comerciales de Font Vella y Lanjaron. En este focus group se
determiné que la categoria de promociones de venta podia incluirse dentro
de la de concursos o sorteos, pues formaba parte de la promocion que hacian
las marcas revisadas. También que la categoria de opinidon del consumidor
se eliminaba debido a que la plataforma y las marcas no fomentaban este
tipo de publicaciones en sus perfiles de marca. Por tanto, como resultado
quedaron un total de cinco categorias a partir de ahora llamadas dimensio-
nes: nuevos productos, exposicion de productos actuales, concursos o sor-
teos, informacidn y entretenimiento e informacion de la marca.

Posteriormente, se realizo el segundo focus group con el objetivo de desa-
rrollar los contenidos de cada una de las dimensiones de la publicidad deba-
tidas en el primer focus group. En este segundo focus group se generaron un
total de 43 items. Un tercer focus group ayud6 a eliminar las repeticiones y
las ambigiiedades (Churchill, 1979).

Para la segunda y tercera dinamica de grupo se prepar6 el script estruc-
turado en las 5 dimensiones establecidas para debatir en la sesion. Una vez
en la sala, se realiz6 una breve introduccion y se distribuyé un tiempo de 15
minutos para hablar de manera libre y abierta de cada uno de los bloques,
dejando que los participantes reflexionaran de manera relajada, sin ningiin
tipo de presion. Las opiniones expresadas con respecto a las dimensiones se-
cuencialmente planteadas sirvieron para desarrollar posteriormente una serie
de elementos de medicion.

Los tres focus group estaban compuestos por un total de 20 personas; 6 en
los dos primeros y 8 en el Gltimo, todos ellos usuarios habituales de la pla-
taforma de Instagram y que conocian los perfiles de cada una de las marcas
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analizadas. Las edades de los participantes estaban comprendidas desde los
20 a los 54 aios, repartidos de la siguiente manera: § personas de 20 a 25, 7
personas de 25 a 34 afios, 2 personas de 35 a 44 afios y, por ultimo, 3 personas
de 45 a 54 anos. La decision de la distribucion por edades la hicimos coinci-
dir con los datos demograficos de los consumidores de Instagram facilitados
por sus marcas. Por tanto, los participantes fueron seleccionados teniendo en
cuenta dichos criterios.

Por ultimo, los items extraidos se sometieron a consideracion a través de
la realizacion de 4 entrevistas en profundidad a expertos profesionales con el
objetivo de concretarlos. Dos eran especialistas en el drea de marketing digi-
tal y los otros dos pertenecian a la marca, todos dentro de la empresa colabo-
radora. Quedaron un total de 24 items como resultantes del proceso seguido.

Algunos extractos de modificaciones realizadas en los items a partir de los
focus group y/o entrevistas con los expertos fueron los siguientes:

1) En la primera categoria, los participantes por un Nuevo producto, en-
tendian como tal un cambio de la forma del producto, en el propio packaging,
en la customizacion, a través de una imagen llamativa, etc. Sin embargo, y
después de hablar con los expertos, lo simplificamos en un cambio del tama-
o, de la forma, de los materiales, de presentar una innovacion especifica en
el producto y en resaltar la novedad.

2) En el caso de la exposicion de productos actuales, también se simplifi-
caron los items y se cambi6 el nombre de la dimension, con el fin de hacerla
mas entendible, pasandose a llamar publicaciones de productos actuales de
la marca.

3) Referente a la de concursos o sorteos, se dejaron solo los que hacian
referencia a las instrucciones de participacion del concurso, pues son los que
aparecian en la plataforma.

4) Por lo que respecta a la categoria de informacion y entretenimiento, tal
como la menciona Gavilanes et al. (2018), se pas6 a llamar publicaciones
de entretenimiento, ademas de reducir también sus items por razones de
simplificacion.

5) Y en la categoria informacion de la marca, se mantuvieron los mismos
items que habian aparecido, pero estos se agruparon de manera que quedara
mas clara para el usuario.
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6) Finalmente y a nivel general, ajustamos los nombres de todas las cate-
gorias afiadiendo la palabra “publicaciones de” y algiin que otro matiz para
un mayor entendimiento de los usuarios, quedando los nombres de cada ca-
teogria de la siguiente manera: publicaciones de un nuevo producto de la
marca, publicaciones de productos actuales de la marca, publicaciones
sobre concursos o sorteos, publicaciones de entretenimiento y publica-
ciones sobre la propia marca (corporativas).

3.2 Paso 2: Purificacion de la escala
Siguiendo a Churchill (1979), se realizaron dos pasos para ajustar ain mas
el conjunto de 24 elementos que refleja la SMACS con el fin de verificar:
1) Las dimensiones de SMACS.
2) Los items de cada una de las dimensiones.

Por lo tanto, durante el mes de mayo de 2019 se suministraron dos cuestio-
narios para los usuarios de Instagram de cada una de las marcas de Lanjaron
y Font Vella. Los cuestionarios se introdujeron a modo de publicidad y apa-
recian como transicion a las “historias” que visualizaban los usuarios dentro
de su propia cuenta. Si les interesaba clicaban al anuncio y este les derivaba
al aplicativo donde se encontraba la encuesta. La segmentacion del anuncio
fue por personas que hubieran estado en contacto con cada una de las marcas
durante el ultimo ano. Por lo tanto, el anuncio solo aparecia si se cumplia con
los requisitos.

Se obtuvo una muestra de 217 usuarios, repartidos entre el 69,1 % de Lan-
jaron y el 30,9 % de Font Vella. Por edades, el 97,7 % fueron menores de 55
anos, distribuidos en 4,61 % de 18-24 anos, 34,56 % de 25-34 anos, 35-44
el 37,33 % y el 21,20 % de 45-54 afios. Por tanto, solo el 2,30 % restante
seria de edades de 55-64 afios. Si nos centramos en el tipo de muestra, vemos
que es mayoritariamente femenino, con el 70,97 % versus el 29,03 %, que
son hombres; respecto a los estudios, el 56,7 % con estudios universitarios o
superiores, respecto al 43,30 % restante, que tienen estudios de primaria y/o
secundaria, formacion profesional y otros. Cada uno de los participantes era
usuario de la plataforma y habia visitado el perfil de las marcas. El cuestiona-
rio se completd en cuatro minutos, aproximadamente.

En un primer EFA (Analisis Factorial Exploratorio) obtuvimos seis facto-
res, por lo que no correspondia a nuestro modelo hipotético de cinco factores
o dimensiones de SMACS. Asi pues, analizamos los items y vimos que nos
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aparecia una dimensién combinada por dos items Unicos, “Se parecen las
unas a las otras” y “Se repiten los estilos”, que no tenian consistencia inter-
na ni sentido teorico. De esta manera, se procede depurando la escala para
eliminar estos elementos y realizar un segundo EFA, quedando, por lo tanto,
22 items. En este segundo EFA se obtienen las cinco dimensiones planteadas
con éxito. Reportamos una estadistica KMO de 0,919 (Tabla 1), lo que su-
giere que es probable que una estructura de factores subyazca en los datos.
Prueba de esfericidad de Bartlett para la matriz de correlacion: 2 (253) =
3495,663 (p = 0,000), indicando la existencia de grandes correlaciones entre
las variables. Basado en Cattell (1966), observamos la grafica de pantalla de
cinco factores, lo que corresponde a nuestro modelo hipotético de cinco fac-
tores o dimensiones de SMACS.

Tabla 1: Resultado del analisis factorial exploratorio

Test .
it it | oS )
. do de la Items Razo6n para
ficancia . . . . .
de varian- eliminados suprimir
Bartlett cia total
Inconsistente
Se parecen teoricamente.
las unas a
EFA las Cronbach aes
0,899 S 71,177 6 otras. considerable-
1 mente mayor
Se repiten si se
los estilos. eliminan los
items.
EFA Todas las cron-
sksksk -
5 0,919 72,486 5 bach o> 0.7

Nota: ***p<0,001 . .
Fuente: elaboracion propia.
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Por otro lado, los analisis de confiabilidad (consistencia interna) usando el
alfa de Cronbach indicaron que la escala tenia buena confiabilidad: 1) 0,901;
2) 0,880; 3) 0,908; 4) 0,831; 5) 0,821 (Tabla 2) y escala general de 22 items
es de 0,946.

Tabla 2: Resultado del analisis de componentes principales

Factor | Factor | Factor | Factor | Factor
1 2 K] 4 5

Publicaciones de un nuevo producto de la marca

Se innova en la forma del envase. 0,78

Se innova en el tamafio del envase. 0,76

Se innova en el material del

0,76
envase.
Se resalta su novedad. 0,65
S tan i i 1
e presentan innovaciones en las 0.70

caracteristicas del producto.

Publicaciones de productos actuales de la marca

Se muestran momentos de

0,74
consumo.
Se muestran momentos de 0.75
experiencia de marca. >
Se muestran momentos en
imagenes que se relacionan con los 0,71
productos.

continua »>
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Factor | Factor | Factor | Factor | Factor
| p R] 4 5

Publicaciones sobre concursos o sorteos

Se incluye el concepto de

concurso/sorteo. 0,80
Se muestra que debes participar en

. 0,70
alguna actividad.
Se muestra la posibilidad de ganar 0.79
un premio. ’
Se muestra las bases legales. 0,63

Publicaciones de entretenimiento

Se muestran disefios en las

etiquetas de diferentes personajes. 0,76
Se muestran disenos en las

etiquetas de tendencias del 0,76
momento.

Se muestran disefios en las

etiquetas de fechas especiales 0,73
del afio.

Se muestran elementos diferentes 0.79
al producto habitual. ’
Se muestran elementos divertidos 0.78

en general.

continua >
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Factor | Factor | Factor | Factor | Factor
1 2 3 4 5

Publicaciones sobre la propia marca (corporativas)

Se informa sobre actividades de

1 0,69
a marca.
Se presenta informacion de la 0.67
marca.
Se transmite la esencia y valores
0,78

de la marca.
Se transmite el compromiso ético

. . 0,79
que tiene la marca con la sociedad.
El logotipo y/o eslogan va
vinculado a valores que defiende 0,73
la marca.
Cronbach a 0,901 0,880 0,908 0,831 0,821

Fuente: elaboracion propia.

3.3 Paso 3: Refinamiento de la escala

El objetivo del paso 3 es el de confirmar el preliminar de los 22 items de la
escala SMACS obtenidos en los pasos anteriores. Por tanto, se realizd un
segundo cuestionario para recoger los datos de usuarios de Instagram, me-
diante muestreo causal, que conocieran los perfiles de las marcas de Lanja-
ron y Font Vella, obteniendo un total de 401 participantes. En este segundo
cuestionario la muestra estaba formada por 54,11 % de la marca Font Vellay
45,89 % de la de Lanjaron. Por edades, el 85,54 % eran menores de 55 afios,
distribuidos en 63,60 % de 18-24 anos, 10,22 % de 25-34 anos, un 6,23 % de
35-44 afios y un 5,49 % de 45-54 afios. El 14,46 % restante compuesto por
personas de 55-64 anos (11,47 %) y por personas de 65 o mas, un 2,99 %.
Referente a la muestra por sexos, un 49,13 % eran hombres y un 50,87 %
mujeres. Por el nivel de estudios, el 80,05 % tenian estudios universitarios
o superiores, de los cuales la mayoria disponia de grados y licenciaturas con
un 57,86 %, la muestra restante es de 19,95 % formada por estudios de edu-
cacion primaria y/o secundaria (11,97 %), formacién profesional (7,48 %)
y otros (0,50 %).
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Para analizar los datos, utilizamos el analisis factorial confirmatorio (CFA)
con el fin de ajustar el modelo a los datos empleando la estimacién de maxi-
ma probabilidad (Bollen, 1989; Byrne, 2010). Como se puede observar en la
Tabla 3, aparecen dos items con cargas factoriales inferiores a 0,5, “se innova
en el material del envase” y “se muestra las bases legales”, por lo que se eli-
minan y se hace un nuevo analisis factorial confirmatorio (Tabla 4).

Tabla 3: Analisis factorial confirmatorio (paso 1)

Cargas Valor
factoriales t

Publicaciones de un nuevo producto de la marca (AVE: 0,52; FC: 0,79)

Se innova en la forma del envase. 0,73 7,85
Se innova en el tamafio del envase. 0,64 7,13
Se innova en el material del envase. 0,42 6,32
Se resalta su novedad. 0,77 8,07
Se presentan innovaciones en las caracteristicas del producto. 0,69 7,57

Publicaciones de productos actuales de la marca (AVE: 0,59; FC: 0,76)

Se muestran momentos de consumo. 0,58 4,50
Se muestran momentos de experiencia de marca. 0,74 4,86

Se muestran momentos en imagenes que se relacionan con

los productos. 0,83 4,85

Publicaciones sobre concursos o sorteos (AVE: 0,62; FC: 0,83)

Se incluye el concepto de concurso/sorteo. 0,81 12,28
Se muestra que debes participar en alguna actividad. 0,82 13,76
Se muestra la posibilidad de ganar un premio. 0,84 10,01
Se muestra las bases legales. 0,46 7,63

continuia >
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Cargas Valor
factoriales t

Publicaciones de entretenimiento (AVE: 0,70; FC: 0,90)

Se muestran disefios en las etiquetas de diferentes personajes. 0,87 7,15

Se muestran disefios en las etiquetas de tendencias del

0,88 6,97
momento.
S? muestran disefios en las etiquetas de fechas especiales del 0.86 6.91
afio.
Se muestran elementos diferentes al producto habitual. 0,68 6,01
Se muestran elementos divertidos en general. 0,70 6,29

Publicaciones sobre la propia marca (corporativas) (AVE: 0,53; FC: 0,80)

Se informa sobre actividades de la marca. 0,64 14,96
Se presenta informacion de la marca. 0,66 14,95
Se transmite la esencia y valores de la marca. 0,66 15,61

Se transmite el compromiso ético que tiene la marca con la

sociedad. 0,71 22,41

El logotipo y/o eslogan va vinculado a valores que defiende la

marca. 0,65 13,51

Nota: Ajuste del modelo chi-cuadrado (32): 321,8220; df: 194; p: 0,000;
RMSEA: 0,055; CFI: 0,925; NNFI: 0,907.

AVE: variancia promedio extraida, FC: fiabilidad compuesta.

Fuente: elaboracion propia.
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Cargas Valor
factoriales t
Publicaciones de un nuevo producto de la marca (AVE: 0,58; FC: 0,80)

Tabla 4: Analisis factorial confirmatorio (paso 2)

Se innova en la forma del envase. 0,79 21,03
Se innova en el tamafio del envase. 0,67 14,99
Se resalta su novedad. 0,72 17,99
Se presentan innovaciones en las caracteristicas del producto. 0,64 15,38

Publicaciones de productos actuales de la marca (AVE: 0,58; FC: 0,76)

Se muestran momentos de consumo. 0,58 11,04

Se muestran momentos de experiencia de marca. 0,74 11,62

Se muestran momentos en imagenes que se relacionan con los

productos. 0,82 13,20

Publicaciones sobre concursos o sorteos (AVE: 0,72; FC: 0,86)

Se incluye el concepto de concurso/sorteo. 0,81 13.56
Se muestra que debes participar en alguna actividad. 0,83 15.58
Se muestra la posibilidad de ganar un premio. 0,83 11,15

Publicaciones de entretenimiento (AVE: 0,90; FC: 0,70)

Se muestran disefios en las etiquetas de diferentes personajes. 0,87 33,36
Se muestran disefios en las etiquetas de tendencias del 0.88 28.51
momento.

SS: muestran disenos en las etiquetas de fechas especiales del 0.86 28.22
afio.

Se muestran elementos diferentes al producto habitual. 0,69 15,67
Se muestran elementos divertidos en general. 0,70 15,33

continiia >
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Cargas
factoriales

Publicaciones sobre la propia marca (corporativas) (AVE: 0,53; FC: 0,80)

Se informa sobre actividades de la marca. 0,64 15,03
Se presenta informacion de la marca. 0,65 14,40
Se transmite la esencia y valores de la marca. 0,66 14,03

Se t'ransmlte el compromiso ético que tiene la marca con la 0,71 18.90
sociedad.
El logotipo y/o eslogan va vinculado a valores que defiende la

0,65 13,76
marca.

Nota: Ajuste del modelo chi-cuadrado (y2): 147,4784; df: 135; p: 0,21844;
RMSEA: 0,015; CFI: 0,996; NNFI: 0,995

AVE: variancia promedio extraida, FC: fiabilidad compuesta.

Fuente: elaboracion propia.

Como se observa en la Tabla 4, la probabilidad asociada al chi-cuadrado al-
canza un valor mas alto que 0,05 (0,21844), hecho que indica un buen ajuste
general de la escala (Joreskog y Sorbom, 1996). La validez convergente se
demuestra, por un lado, porque las cargas de los factores son significativas
y superiores a 0,5 (Bagozzi y Yi, 1988; Hair, Black, Babin, Anderson y Ta-
tham, 2006) y por el otro lado, porque la varianza promedio extraida (AVE)
para cada uno de los factores es mayor que 0,5 (Fornell y Larcker, 1981).
En cuanto a la fiabilidad de la escala, los indices de fiabilidad compuestos
por cada una de las dimensiones obtenidas son superiores a 0,6 (Bagozzi
y Yi, 1988). Estos resultados confirman las cinco dimensiones de la escala
SMACS.

La Tabla 5 muestra la validez discriminante del constructo considerado
y evaluado a través del promedio de la varianza extraida del AVE (Fornell
y Larcker, 1981). Para ello, un constructo debe compartir mas varianza con
sus indicadores que con otros constructos del modelo. Esto ocurre cuando la
raiz cuadrada del AVE entre cada par de factores es superior a la correlacion
estimada entre esos factores, como ocurre aqui, ratificando asi su validez
discriminante.
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Tabla 5: Validez discriminante

-

1. Publicaciones de un nuevo 0,76

producto de la marca.

2. Publicaciones de productos 0.27 0.76
actuales de la marca. >
3. Publicaciones sobre Concursos

o Sorteos. 0,35 0,35 0,85

4. Publicaciones de entretenimiento. 0,60 0,22 0,38 0,84

5. Publicaciones sobre la propia

marca (corporativas). B2 0,50 0,51 0,29 0,73

Debajo de la diagonal: la correlacidon estimada entre los factores.
Diagonal: raiz cuadrada de AVE.

Fuente: elaboracion propia.

4. Conclusiones, implicaciones practicas,
limitaciones y futuras investigaciones

4.1 Conclusiones

El objetivo de esta investigacion fue el desarrollo y validacion de una esca-
la para medir los contenidos publicitarios en las comunidades virtuales de
marca, ya que, el desarrollo de una escala confiable y valida es fundamental
para el conocimiento cientifico. Por tal motivo, se ha optado por desarrollar
un instrumento propio, debido a que, la diversidad de los contenidos publi-
citarios en las comunidades virtuales de marca asi lo requiere con el fin de
lograr una medicidon mads precisa, teniendo en cuenta que no existen escalas
previamente validadas. Para desarrollarla se sigui6 un proceso riguroso, con
el objetivo de explorar y validar las dimensiones de los contenidos publici-
tarios en las comunidades virtuales de marca y, de esta manera, proporcionar
una escala confiable y valida. En este sentido, se describieron los contenidos
publicitarios en las comunidades virtuales de marca, basado en el estudio de

0530



Aleida Lopez Julia

Gavilanes et al. (2018), que incluye siete dimensiones: nuevos productos,
exposicion de productos actuales, concursos o sorteos, promociones de ven-
ta, opinion del consumidor, informacioén y entretenimiento e informacion
de la marca. El resultado de tres focus groups, cuatro entrevistas en profun-
didad a expertos del sector y dos estudios cuantitativos determinaron que
finalmente fueran cinco las dimensiones del constructo: publicaciones de
un nuevo producto de la marca, publicaciones de productos actuales de la
marca, publicaciones sobre concursos o sorteos, Publicaciones de entreteni-
miento y publicaciones sobre la propia marca (corporativas). Los resultados
confirman la multidimensionalidad de la escala, asi como que la escala tiene
una fiabilidad adecuada, una buena validez convergente y que los items tie-
nen una buena propiedad psicométrica.

En resumen, y en cuanto a las dos principales aportaciones del estudio, la
principal contribucion es la especificacion conceptual de una escala nueva,
SMACS para medir las percepciones y expectativas de los usuarios en rela-
cion a los contenidos publicitarios de las comunidades virtuales de marca.

La segunda contribucion es el desarrollo de una escala SMACS con pro-
piedades psicométricas solidas. Este instrumento de cinco dimensiones y 20
items ofrece a los investigadores la capacidad de identificar los efectos de los
contenidos publicitarios entre los usuarios de las comunidades virtuales de
marca y que sea un método solido para medir las necesidades de investiga-
cion en el contexto de este estudio.

4.2 Implicaciones practicas

SMACS ofrece implicaciones para los directivos de marketing de las empre-
sas y que puedan entender las percepciones de los usuarios ante los conte-
nidos publicitarios de sus perfiles de Facebook e Instagram. Los resultados
de la investigacion muestran que los contenidos publicitarios en las comu-
nidades virtuales de marca comprenden cinco dimensiones que los usuarios
identifican como una experiencia de interactuar con la marca, por lo que las
empresas pueden actuar en cada una de ellas para introducir contenidos que
absorban y activen a los usuarios. Ademas, con esta herramienta, pueden
calibrar qué tipos de contenidos generan una cantidad mayor de respuesta
positiva, para poder seguir nutriendo la relacion con sus usuarios a largo pla-
70. A su vez, y gracias a las cinco dimensiones establecidas de la escala, las
empresas pueden usar las distintas categorias como guia para ir diversifican-
do contenido dentro de las publicaciones realizadas de sus comunidades de
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marca, para evitar la sensacion de repeticion y monotonia de los contenidos
por parte de los usuarios.

Ademas, SMACS permite a las empresas recopilar informacion para co-
nocer cudles son los contenidos publicitarios mas relevantes para sus usua-
rios, con el objetivo de poder introducir, modificar o eliminar contenidos que
puedan mejorar el interés de sus usuarios. Con la creacion de esta escala, las
marcas pueden obtener mas informacion sobre el impacto que puede generar
el tipo de contenido publicado a la hora de trazar su estrategia de comuni-
cacion sobre los contenidos de marca. Con esta herramienta de medicion,
las estrategias de marketing pueden incluir este tipo de acciones. Pero la
aportacion de esta escala también incluye el entendimiento de la sociedad
y del tipo de respuestas e impresiones que sienten los usuarios dentro de las
interacciones y relaciones que se producen a nivel online. Por tanto, trata
de aportar conocimiento al entorno y situar el contexto para poder entender
como afecta al usuario de estas comunidades de marca las interacciones con
otros usuarios, con la propia marca y las publicaciones que se realizan, pues
al ser un entorno relativamente nuevo y en constante evolucion, atn falta
conocimiento para poder entender los fenémenos que se producen.

4.3 Limitaciones y futuras investigaciones

A pesar de que la escala SMACS se ha desarrollado y validado mediante
procedimientos rigurosos de desarrollo de la escala, existen algunas limita-
ciones que la investigacion futura debe tener en cuenta. Una limitacion del
estudio es la de haber basado la escala solo con dos de las marcas de agua
del sector de aguas de manantial. En el futuro, podria validarse esta escala
con otras marcas comerciales de aguas de la misma categoria para asegurar
una mayor representatividad. Otras futuras investigaciones podrian ir en la
linea de probar esta escala con usuarios de otras comunidades virtuales de
marca de otros sectores comerciales.

En relacion a la muestra, vemos que hemos trabajado con una muestra
pequeia y que, aunque las comunidades virtuales de marca que se sitian
dentro de las redes sociales tienen un publico joven, es cierto que nuestra
muestra no ha permitido representar por igual cada uno de los tramos de edad
establecidos en la sociedad. Ademads, en la muestra del primer cuestionario,
encontramos que estd mayoritariamente formada por mujeres, y aunque en
las reuniones con las empresas nos indicaron que su target era mayoritaria-
mente de mujeres, los resultados no estan equilibrados por sexos. Por consi-
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guiente, los resultados deben tratarse con precaucion y se recomienda, para
futuras investigaciones, el uso de muestras probabilisticas que minimicen los
potenciales sesgos. En este sentido, seria deseable, también, la extension del
estudio a otros contextos nacionales, con las adaptaciones necesarias a las
posibles diferencias de las comunidades virtuales de las marcas comerciales

en otros paises.
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Resumen

Proposito: El objetivo de este articulo es el crear un modelo en
base al paradigma SOR en el que se puedan establecer las relacio-
nes causales entre los contenidos publicitarios, el engagement o
vinculacion y la intencion de compra.

Método: Para ello, se utiliza el modelo de ecuaciones estructurales
(SEM).

Resultados: Observamos que los resultados apoyan el modelo
planteado, obteniendo efectos positivos entre todas las variables.
Las contribuciones mas importantes son que los contenidos pu-
blicitarios afectan positivamente al engagement del usuario y este
afecta a la intencion de compra.

Valor: La originalidad de este articulo es que, al no exisitr una
escala sobre contenidos publicitarios, por primera vez se analizan
los efectos de los mismos sobre el engagement en sus tres dimen-
siones: cognitiva, afectiva y de activacion.
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1. Introduccion

La relacion de los usuarios de redes sociales con los perfiles de las marcas
es cada vez mads intensa. Por ejemplo, en Espaiia, el 72 % de los usuarios se
declara seguidor de marcas a través de las redes sociales; el 26 % asegura
confiar mas en las marcas con perfil propio; el 30 % le gusta que salga pu-
blicidad en las redes sociales segun sus intereses, y el 55 % suele buscar in-
formacion en las redes sociales antes de efectuar sus compras (IAB, 2019).
Por lo que respecta a Instagram, el 70 % de los usuarios asegura utilizar a
diario Instagram y es la red social que mas ha incrementado la frecuencia de
visita (IAB, 2019). Estos datos nos muestran que para las empresas es esen-
cial conseguir la vinculacidon (engagement) de los usuarios hacia sus redes
sociales y, ademads, conocer cuales son los factores que influyen en ese enga-
gement. No obstante, y a pesar de que las inversiones publicitarias en redes
sociales son relevantes, muy pocos trabajos han abordado el impacto de los
contenidos publicitarios sobre el engagement, apenas el estudio cualitativo
de Gavilanes, Flatten y Brettel (2018), en el que identificaban, mediante un
analisis de contenido cualitativo, categorias de contenidos publicitarios que
podian influenciar en el engagement hacia las redes sociales de marca.

La literatura del marketing ha desarrollado numerosos estudios sobre los
antecedentes del engagement en los ultimos anos. Hollebeek, Glynn y Brodie
(2014) consideran que el engagement es una variable mediadora. En su estu-
dio sobre LinkedlIn, sefialan como antecedente e influencia positiva, la invo-
lucracion del consumidor, y como outcomes la identificacion con LinkedIn y
las intenciones de uso de esta red social. Asimismo, Hollebeek et al. (2014)
consideran que el engagement esta formado por tres dimensiones: la del pro-
ceso cognitivo, la del afecto y la de la activacion.

Islam y otros investigadores han estudiado los antecedentes y las conse-
cuencias del engagement en contextos de marcas con perfiles de Facebook,
utilizando muestras de estudiantes universitarios. En un primer articulo, Is-
lam, Rahman y Hollebeek (2017) identificaron la influencia positiva de la
apertura a la experiencia, la extraversion, la complacencia, el neurotismo y
la influencia negativa de la conciencia sobre el engagement, mientras que el
engagement ejercia una influencia positiva sobre la intencién de compra. En
otra investigacion, Islam y Rahman (2017) utilizaron el modelo Stimulus-Or-
ganism-Response (SOR), para analizar el engagement como variable media-
dora de la calidad de la informacion, la calidad del sistema y de la interacti-
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vidad virtual, las cuales ejercen una influencia positiva sobre el engagement,
y de la lealtad de marca. Mas adelante, Islam, Rahman y Hollebeek (2018)
identifican relaciones positivas entre la congruencia entre la imagen propia y
la de la marca y el valor de la congruencia hacia el engagement. El resultado
en este estudio es la lealtad de marca. Mas recientemente, Islam, Hollebeek,
Rahman, Khan y Rasool (2019) y Rather, Hollebeek e Islam (2019) focalizan
su investigacion en el sector turistico. Los primeros centran su estudio en la
importancia de ofrecer una alta calidad de los servicios, con el objetivo de
establecer vinculos a largo plazo con los usuarios entre los clientes de hoteles
en India, y encuentran que existe un efecto positivo entre la calidad del servi-
cio y el engagement del consumidor, el cual, a su vez, genera un impacto fa-
vorable en la experiencia de marca y de la intencién de comportamiento. Los
segundos identifican variables como el place attachment, como antecedente
del engagement, y la confianza, la lealtad y la cocreacion de la experiencia
turistica, como outcomes del engagement entre turistas de diversos destinos
de India.

Otros autores, como Carlson, Rahman, Voola, De Vries (2018), también
han utilizado el modelo SOR para estudiar los antecedentes del engagement
en un contexto de compradores de productos que siguen a la marca a tra-
vés de su perfil de Facebook. Consideran como antecedentes, la calidad del
contenido, la interactividad de la marca con la pagina, la sociabilidad de la
marca con la pagina y la calidad del contacto con el consumidor. Y como
mediadores, el valor del aprendizaje de la marca, el valor de la entidad y el
valor hedonico. Sin embargo, no encuentran significatividad en las relaciones
entre la interactividad de la marca y la calidad del contenido con una de las
dimensiones del engagement, el valor de la entidad.

En resumen, empiezan a ser numerosos los estudios que analizan los an-
tecedentes y consecuentes del engagement hacia las redes sociales de marca,
en los que se utilizan numerosas variables independientes. Sin embargo, y
mas alla del trabajo cualitativo de Gavilanes et al. (2018), no hay evidencias
de estudios, tal y como se ha indicado anteriormente, que hayan analizado
los contenidos publicitarios como antecedentes del engagement a una co-
munidad virtual de marca. Por tal motivo, el objetivo del presente trabajo es
investigar los efectos de los contenidos publicitarios sobre el engagement a
las redes sociales de marcas comerciales, asi como el efecto de esta vincula-
cion en la intencidén de compra de los productos de la marca. En este estudio,
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se aplica el paradigma estimulo-organismo-respuesta (SOR) para investigar
las relaciones causales detalladas en el modelo conceptual en el contexto
de las redes sociales de marca, especificamente en Instagram. Este articulo
esta organizado de la siguiente manera: primero se presenta el marco tedrico
y conceptual, segundo el modelo de investigacion y las hipdtesis y, tercero
describimos la metodologia de investigacion seguida de los resultados y la
discusion. Con tal proposito, realizamos dos encuestas online para analizar
la valoracion de los usuarios dentro de Instagram para, después, aplicar las
técnicas estadisticas necesarias para poder concluir los resultados. Finalmen-
te, se presentan los hallazgos e implicaciones tanto para investigadores como
para profesionales.

2. Marco teorico y conceptual
2.1 Modelo S-O-R

Para plantear la propuesta de investigacion, nos hemos basado en un modelo
S-O-R. El modelo propone que ciertas caracteristicas del entorno influyen
en el estado cognitivo y emocional de las personas que, a su vez, influencian
en las respuestas de comportamiento (Islam y Rahman, 2017).

Por ello, y para entender como las personas responden a su entorno, cons-
truimos la propuesta sobre el paradigma de estimulo-organismo-respuesta
(S-O-R) (Mehrabian y Russell, 1974). La estructura S-O-R asume que el in-
dividuo percibe (S) e interpreta el entorno (O); este influye en cdmo se siente
la persona y, a su vez, genera una respuesta (R) de comportamiento por parte
del individuo. Este marco conceptual (S-O-R) ha sido ampliamente probado
en estudios previos, tanto en contextos online como en redes sociales.

Los investigadores del area del marketing han adaptado este marco en los
entornos de compra online del canal retail, donde se revela que los estimulos
del mismo inducen a los consumidores a estados emocionales que posterior-
mente los trasladan a la manera en como se comportan respecto a la misma
marca a la hora de realizar la compra online (Baker, Levy y Grewal, 1992;
Eroglu, Machleit y Davis, 2003). Ademas, el modelo S-O-R se ha ido apli-
cando en el entorno de las redes sociales, donde los diferentes autores han in-
vestigado los impactos del marco tecnoldgico sobre experiencias e intencio-
nes cognitivas y emocionales para participar en el comercio social (Zhang,
Lu, Gupta y Zhao, 2014). En el contexto de compras online encontramos
uno de los ejemplos del uso del paradigma S-O-R con la propuesta siguiente:
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“estimulo” como las caracteristicas y cualidades de los semejantes dentro del
sitio web, el “organismo” como los valores experienciales de la compra y la
“respuesta” como la intencion de compra de los usuarios (Hu, Huang, Zhong,
Davison y Zhao, 2016). Teniendo en cuenta la investigacidon previa, se ha
elegido el modelo SOR para esta investigacion porque puede proporcionar
una manera parsimoniosa y estructurada para examinar la influencia del esti-
mulo (S), el cual va a ser representado por las percepciones de los contenidos
publicitarios que tienen los usuarios de las comunidades virtuales de marca,
en el organismo (0O), siendo el organismo (O) la vinculacion o engagement
que tienen los usuarios con esas comunidades virtuales de marca. El modelo
también va a permitir analizar los efectos que tiene el organismo (O) sobre
la respuesta (R), que se representa a través de la intencidn de compra de esos
usuarios hacia los productos de esas marcas.

2.2 Contenidos publicitarios como estimulo del modelo (S)
Tal como comentdbamos, el proposito de este estudio es profundizar en la
influencia que tienen los contenidos publicitarios, entendiéndolos como
estimulos del entorno dentro de la comunidad virtual de la marca. Por ello,
en este estudio, vamos a definir los contenidos publicitarios (S) como todos
aquellos elementos publicitarios que utiliza la propia marca dentro del en-
torno de su comunidad virtual, ya sean estos de manera explicita o implicita
(Taylor, Lewin y Strutton, 2011).

Asi pues, dentro del apartado de los estimulos (S), incluimos los conteni-
dos publicitarios procedentes de la escala SMACS, desarrollada y validada
previamente en el capitulo anterior de esta tesis doctoral, y cuyas dimen-
siones son: publicaciones de un nuevo producto de la marca, publicaciones
de productos actuales de la marca, publicaciones sobre concursos o sorteos,
publicaciones de entretenimiento y publicaciones sobre la propia marca.

Definimos como publicaciones de un nuevo producto de la marca y
de productos actuales de la marca aquellos contenidos que los usuarios de
las comunidades virtuales de marca buscan para tener informacién sobre los
productos. Por su parte, las Publicaciones sobre concursos o sorteos tienen
una naturaleza interactiva y pueden motivar a los usuarios a participar en una
comunidad virtual de marca por diversion, incluso si el premio no trata de
ninguna cuantia econdmica (Calder, Malthouse y Schaedel, 2009; Gavilanes
et al., 2018). Referente a la variable publicaciones de entretenimiento, las
comunidades virtuales de marca publican informaciones que entretienen a
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los usuarios, ya sea con o sin recompensa economica (Gavilanes ef al., 2018;
Parsons, 2013), ya que la informacion y el entretenimiento por parte de la
marca conduce a un incremento de “clicks” en los anuncios de las redes so-
ciales (Zhang y Mao, 2016) y, a lo largo del tiempo, el usuario se vincula con
la marca y la puede utilizar como una herramienta para divertirse y escapar
de la rutina (Calder ef al., 2009; Gavilanes et al., 2018). Por ultimo, la varia-
ble publicaciones sobre la propia marca, ha sido estudiada por diferentes
autores a lo largo de los afios (Gavilanes ef al., 2018) y hace referencia a las
informaciones que se publican en las redes sociales en relacion a la marca.

En general, no es abundante la investigacion que analiza los efectos de los
contenidos publicitarios en el engagement de los usuarios de comunidades
virtuales de marca. No obstante, disponemos de estudios previos que han
encontrado influencias entre la publicidad y el engagement hacia las marcas.
Por ejemplo, Stathopoulou, Borel, Christodoulides y Best (2017) identifica-
ron, en una investigacion contextualizada en publicidad en television, que la
novedad y la originalidad de los contenidos en la publicidad que incorpora
hashtag influencia en el engagement hacia la marca. Un estudio de Wang
(2006), en el contexto de los juegos online, ha revelado que los usuarios
con una alta vinculacidon o engagement aumenta el recuerdo de los mensa-
jes publicitarios. Ashley y Tuten (2015) sugieren que las marcas utilizan los
contenidos de sus comunidades de marca para crear engagement entre sus
usuarios. Gavilanes et al. (2018) encontraron que los contenidos publicitarios
de las comunidades de marca en Facebook que analizaron tenian un impac-
to significativo en las respuestas cognitivas, afectivas y conductuales de los
usuarios. Por lo tanto, y en base a los hallazgos de la literatura precedente,
formulamos las hipotesis siguientes:

H1: Los contenidos publicitarios influencian de manera positiva y di-
recta la vinculacion o engagement cognitivo hacia las comunida-
des virtuales de marca.

H2: Los contenidos publicitarios influencian de manera positiva y di-
recta la vinculacion o engagement afectivo hacia las comunidades
virtuales de marca.

H3: Los contenidos publicitarios influencian de manera positiva y di-
recta la activacion de la vinculacion o engagement hacia las comu-
nidades virtuales de marca.
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2.3 Vinculacion o engagement como organismo del modelo (O)
El modelo S-O-R considera que el organismo es un intermediario entre el
estimulo y la respuesta, y subraya que las reacciones del organismo se re-
fieren a procesos cognitivos y afectivos del propio organismo (Fang, Zhao,
Wen y Wang, 2017).

Ademas, estudios anteriores muestran que la vinculacidon psicoldgica se
produce cuando los usuarios interactiian con sus objetos vinculantes con el
fin de cumplir con sus motivaciones y necesidades (Kim, Kim y Wachter,
2013; O’Brien y Toms, 2008).

El concepto de engagement ha sido tratado conceptualmente por nume-
rosos trabajos cientificos en el area de marketing (Algesheimer, Dholakia y
Hermann, 2005; Avnet y Higgins, 2006; Brodie, Hollebeek, Ilic y Juric, 2011;
Brodie, Ilic, Juric y Hollebeek, 2013; Calder et al., 2009; Hollebeek, 2011a;
Hollebeek, 2011b; Hollebeek et al., 2014; Phillips y McQuarrie, 2010), la
mayoria de los cuales tienden a definirlo como el nivel de presencia fisica
cognitiva y emocional de un cliente en relacion a una empresa o marca (Pa-
tterson, Yu y de Ruyter, 2006). Otros autores, en contextos online, afiaden
al concepto de engagement, no solo el compromiso o vinculacion cognitiva
y afectiva, sino que incorporan la relacion activa entre consumidores y una
marca a través de un sitio web (Mollen y Wilson, 2010). Mas especificamen-
te, para las comunidades virtuales de marca, Brodie et al. (2013) definieron
engagement como aquellas experiencias interactivas que se realizaban entre
consumidores de una marca y otros miembros de la comunidad. Mas recien-
temente, Verhagen, Swen, Feldberg y Merikivi (2015) han postulado que la
vinculacion o engagement de los clientes hacia una marca son manifestacio-
nes conductuales esenciales para el éxito de una empresa a corto y a largo
plazo en las comunidades virtuales de marca, ya que, se producen interac-
ciones entre clientes y potenciales clientes y se promueven los productos, las
marcas y las actividades.

A partir de estas definiciones anteriores, se constata que el engagement es
una variable multidimensional, compuesta por las dimensiones cognitiva,
afectiva (emocional) y de activacién (del comportamiento), y que vienen re-
frendadas por diversos autores que han utilizado estas dimensiones para me-
dir el constructo (Leckie, Nyadzayo y Johnson, 2016), y, fundamentalmente,
por el trabajo de Hollebeek ef al. (2014), quiénes desarrollaron una escala
de medicion del engagement en la que identificaron esas tres dimensiones.
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Por consiguiente, y siguiendo este ultimo trabajo mencionado, definimos la
dimension cognitiva como el nivel de procesamiento (pensamiento) que rea-
liza el consumidor con relacidon a una interaccion determinada con la marca,
la dimension afectiva se refiere al grado de afecto positivo que desarrolla el
consumidor en una interaccion concreta con la marca y, finalmente, la dimen-
si6n de activacion se define como el nivel de energia, de esfuerzo y de tiempo
gastado por el consumidor en una determinada interaccion con la marca (Ho-
llebeek et al., 2014). En consecuencia, y a los efectos de este trabajo, se van
a utilizar estas dimensiones para medir el constructo.

En cuanto a los consecuentes del engagement, existe una amplia literatura
que ha verificado el efecto positivo del engagement en la intencion de com-
pra de los usuarios (Islam et al., 2017), o en la lealtad del consumidor hacia
la marca en diversos contextos, como por ejemplo, entre usuarios de comu-
nidades de marca en servicios de telefonia movil (Leckie et al., 2016) o entre
usuarios de comunidades de marca en Facebook (Islam ef al., 2018; Islam y
Rahman, 2017). Por lo que, si en estudios anteriores se ha constatado el efec-
to del engagement en la lealtad y en la intencion de compra, es muy probable
que también se vaya a producir ese efecto en el contexto de este estudio, que
es el de las comunidades virtuales de marca del sector del agua mineral. Por
consiguiente, se proponen las siguientes hipotesis:

H4: La vinculacion o engagement cognitivo influencia de manera po-
sitiva y directa a la intencion de compra del usuario de las comu-
nidades virtuales de marca.

HS: La vinculacion o engagement afectivo influencia de manera posi-
tiva y directa a la intencion de compra del usuario de las comuni-
dades virtuales de marca.

H6: La activacion de la vinculacion o engagement influencia de ma-
nera positiva y directa a la intencion de compra del usuario de las
comunidades virtuales de marca.

2.4 La intencion de compra como respuesta del modelo (R)

La intencién de compra en el contexto online la podemos definir como el
deseo de un consumidor a comprar productos de una marca, de un sitio web
en particular (Islam et al., 2017). Investigaciones anteriores han reconoci-
do el impacto de la vinculacion o engagement de los consumidores en los
comportamientos de los consumidores como en el word of mouth, en la con-
fianza, en la satisfaccion y en la lealtad (Dwivedi, 2015; Islam y Rahman,
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2016). Asimismo, la literatura previa también ha identificado la influencia del
engagement en la intencion de compra en los usuarios de las comunidades
virtuales de marca (Islam et al., 2017). La Figura 1 muestra el modelo con-
ceptual y las hipotesis.

Figura 1: Planteamiento del modelo de investigacion

Engagement
cognitivo

Engagement Intencion
afectivo de compra

H3 Hé6

Engagement

de activacion

Fuente: elaboracion propia.

3. Metodologia

3.1 Desarrollo del cuestionario del modelo

Se realiz6 un cuestionario con un total de 47 preguntas. Las 14 primeras son
preguntas de clasificacion, y las 33 restantes hacen referencia al modelo de
investigacion.

Las preguntas de clasificacion hacen referencia a la edad, el sexo y al
nivel de estudios. Los items del modelo se han medido de la manera siguien-
te: la variable contenidos publicitarios se ha medido con las dimensiones e
items de la escala SMACS, que son publicaciones de un nuevo producto de la
marca, publicaciones de productos actuales de la marca, publicaciones sobre
concursos o sorteos, publicaciones de entretenimiento y publicaciones sobre
la propia marca. Publicaciones de un nuevo producto de la marca se midi6
con 4 items. Publicaciones de productos actuales de la marca se midié con
3 items. Para medir publicaciones sobre concursos o sorteos, se utilizaron 3
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items. Publicaciones de entretenimiento se midio con 5 items. Finalmente,
para medir publicaciones sobre la propia marca se utilizaron 5 items. El resto
de items de las variables latentes del modelo fueron adaptados de la literatura
anterior. Para la vinculacién o engagement, se utilizaron tres dimensiones:
cognitiva, afectiva y de activacion, basadas en el trabajo de Hollebeek et
al. (2014): 3 items para la vinculacion o engagement cognitivo, 4 para la
vinculacion o engagement afectivo y 3 mas para la activacion de la vincula-
cion o engagement. Finalmente, para la intenciéon de compra, usamos 3 items
adaptados de Shaouf, Lii y Li (2016). Todos los items estdn medidos usando
la escala de cinco puntos de Likert, en el que 1 = Totalmente en desacuerdo
y 5 = Totalmente de acuerdo. El cuestionario se realizdo de manera online y
los participantes debian conocer los perfiles de Instagram de las marcas de
Lanjar6n y Font Vella.

3.2 Recopilacion de datos

La muestra se construyo utilizando un método de muestreo no probabilistico,
contactando con aquellos posibles usuarios de las marcas y de sus comuni-
dades virtuales en Instagram mediante el efecto bola de nieve. Con el fin de
recoger los datos, se distribuyeron los enlaces de los dos cuestionarios online
realizados en la plataforma Typeform en el que los usuarios recibian las ins-
trucciones para participar, asi como los enlaces de los perfiles de las marcas
en Instagram. Por tanto, junto a los enlaces de cada perfil de las marcas en
Instagram, se adjuntaban los enlaces de los dos cuestionarios divididos por
cada una de las marcas. Se obtuvo una muestra total de 401 individuos.

Las mujeres representan el 51 % de la muestra, mientras que los hombres
el 49 %. Por edades, el 85,5 % son menores de 55 afos, habiendo una mayo-
ria en la franja de 18-24 afios, comprendida por el 64 %. Siguiéndole el grupo
de 25-34 afos, con un 10 %, un 6 % de 35-44 afios, y un 5,5 % de 45-54 afios.
El 14,5 % restante estd compuesto por los rangos de edad de personas de 55
afos o mas. El 80 % de los encuestados tienen estudios superiores incluyen-
do, doctorados, masters, grados o licenciaturas y de esta muestra, el 58 %
tienen grados o licenciaturas. El 20 % no tienen estudios superiores.

3.3 Método de analisis

Para testar el modelo conceptual, se ha utilizado el modelo de ecuaciones
estructurales de variables latentes (SEM). Pues para trabajar con las varia-
bles y analizar su causalidad necesitdbamos una metodologia fiable que nos
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lo permitiera. Por ello, elegimos la metodologia de ecuaciones estructura-
les. A continuacidn analizamos los diferentes métodos y explicamos por qué
descartamos las alternativas. Para estudiar las relaciones entre variables, tal
como comentdbamos, encontramos en primer lugar las regresiones, estas se
utilizan en estudios de modelos simples o con menos nimero de hipdtesis
que las planteadas en este estudio. Otra propuesta era la de estudiar las rela-
ciones causales con el programa PLS, pero en este caso encontrabamos que
nos analizaria solo las varianzas y veiamos que este se utilizaba con estudios
de caracter mas exploratorio. Como en nuestro caso se trataba de un estudio
del tipo conclusivo, elegimos el programa SEM con el fin de analizar varian-
zas y covarianzas con el fin de que nos aportara unos resultados mas fiables.
Ademas, la modelizacion de ecuaciones estructurales lineales se ha converti-
do en una metodologia indispensable para especificar, estimar y probar las in-
terrelaciones, es decir las hipdtesis de trabajo, entre un conjunto de variables.

Si bien es cierto que durante muchos afios, los investigadores utilizaron
un lenguaje matricial para establecer, ejecutar los modelos estructurales y
describirlos en las publicaciones, estos, aun siendo técnicamente exactos, lle-
vaban implicitos complicados procedimientos especializados para el manejo
de los datos que no trataran de aplicaciones de caracter estandar.

Con el avance en la comunidad de investigadores, muchos de los progra-
mas informaticos en el campo de las ecuaciones estructurales renunciaron a
estos complejos enfoques y se volvieron mucho mas faciles de usar pero este
hecho, a menudo, iba a expensas de ocultar los principios basicos que subya-
cen a la metodologia.

Por su lado, EQS ya desde sus origenes, hizo posible eliminar muchas
complicaciones del modelado estructural proporcionando un enfoque simple,
consistente, pero técnicamente avanzado y preciso. Estos puntos fuertes que
ofrece el programa lo sigue manteniendo en la ultima version EQS 6.4. Aun-
que el rango de modelos, datos y métodos estadisticos disponibles para el
analisis se ha ido expandido sustancialmente, EQS mantiene sus estandares
de simplificar pero ofreciendo la mayor exactitud estadistica posible (Bent-
ler, 2006). Asi pues, el modelo se estimo a partir de las matrices de varianzas
y covarianzas, utilizando el procedimiento de estimacion de maxima verosi-
militud, con el software estadistico EQS 6.4 (Bentler, 1995).

Con EQS, las estimaciones mejoran el error estandar mediante la ma-
triz de varianza y de covarianza robusta (Bentler y Dijkstra, 1985; Browne,
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1984; Kauermann y Carroll, 2001). Referente al método de maxima verosi-
militud es un procedimiento que permite estimar los parametros de un mo-
delo probabilistico, representando aquellos datos o coeficientes del modelo
que sean mas probables a partir de los datos obtenidos, por tanto, nos aporta
concrecion y rigurosidad en el método de analisis.

Teniendo en consideracion las aportaciones de Browne (1984), EQS es-
tima diversos estadisticos basados en los residuos a partir de los trabajos
de Yuan y Bentler (1998) y Bentler y Yuan (1999). Los test estadisticos
basados en residuos TYB(RES) y TF(RES) son de gran utilidad también
en muestras pequeiias (Nevitt, 2000). Adicionalmente en este momento, la
metodologia de Satorra-Bentler y las pruebas basadas en los residuos son
uno de los métodos mas precisos para tratar los datos que no forman parte
como normales.

Se realizo un estudio de la dimensionalidad, la confiabilidad y la validez
de la escala SMACS en las comunidades virtuales de marca objeto del estu-
dio, para garantizar que la construccion medida fuera la deseada. Los items
de la SMACS que compartian las mismas dimensiones se promediaron para
formar medidas compuestas (Bandalos y Finney, 2001). Las medidas com-
puestas son combinaciones de elementos que se utilizan para crear agregados
de puntuacion, que luego se someten a un andlisis factorial confirmatorio
(CFA), para validarlos junto con el resto de las escalas que se han tenido en
cuenta en el modelo propuesto. En un CFA las medidas compuestas son ttiles
por dos razones: primero, porque facilitan el cumplimiento del supuesto de
distribucion normal de la estimacion de maxima verosimilitud y, en segundo
lugar, porque producen modelos mas sencillos, reducen la cantidad de va-
rianzas y covarianzas que se estimaran, aumentando, asi, la estabilidad de las
estimaciones de los parametros, mejorando la relacion de tamafio de la varia-
ble a la muestra y reduciendo el impacto del error muestral en el proceso de
estimacion. En consecuencia, se ha integrado en los analisis realizados una
medida compuesta de cada dimension de la publicidad en redes sociales para
evaluar la dimensionalidad, la fiabilidad y la validez de las escalas. Final-
mente, se han determinado las relaciones causales para probar las 6 hipotesis
planteadas.
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4. Resultados

4.1 Resultados del modelo de medicion

Las propiedades psicométricas de la escala SMACS se analizaron en el pri-
mer paso del analisis (Tabla 1), mediante la implementacion de un CFA de
los 20 items que conforman la escala final. Esto permiti6 obtener 5 dimen-
siones: publicaciones de un nuevo producto de la marca, Publicaciones de
productos actuales de la marca, publicaciones sobre concursos o sorteos,
publicaciones de entretenimiento y publicaciones sobre la propia marca. La
probabilidad asociada con la prueba de chi-cuadrado alcanzo6 un valor supe-
rior a 0,05 (0,13510), lo que indica un buen ajuste general de la escala. La
validez convergente se demuestra de dos maneras: primero, las cargas facto-
riales son significativas y mayores que 0,5 (Bagozzi y Yi, 1988) y segundo,
la varianza promedio extraida (AVE) para cada uno de los factores es mayor
que 0,5 (Fornell y Larcker, 1981), con niveles que van desde 0,53 (publi-
caciones sobre la propia marca) a 0,91 (publicaciones de entretenimiento).
La confiabilidad de la escala se confirma porque los indices de confiabilidad
compuesta (composite reliability) de cada una de las dimensiones obtenidas
son superiores a 0,6 (Bagozzi y Yi, 1988), con niveles que varian de 0,71
(publicaciones de entretenimiento) a 0,88 (publicaciones sobre concursos o
sorteos).

Tabla 1: Analisis de la dimensionalidad, confiabilidad y validez
de la escala SMACS (Solucion totalmente estandarizada)

Cargas

factoriales Vel

Publicaciones de un nuevo producto de la marca (AVE: 0,57; FC: 0,79)

Se innova en la forma del envase. 0,79 5,90
Se innova en el tamafio del envase. 0,68 5,56
Se resalta su novedad. 0,71 5,77
Se presentan innovaciones en las caracteristicas del producto. 0,62 5,56

continua >
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Cargas
factoriales

Valor t

Publicaciones de productos actuales de la marca (AVE: 0,58; FC: 0,76)

Se muestran momentos de consumo. 0,58 6,27
Se muestran momentos de experiencia de marca. 0,75 7,03

Se muestran momentos en imagenes que se relacionan con

los productos. 0,81 7,51

Publicaciones sobre concursos o sorteos (AVE: 0,74; FC: 0,88)

Se incluye el concepto de concurso/sorteo. 0,82 22,93
Se muestra que debes participar en alguna actividad. 0,84 21,57
Se muestra la posibilidad de ganar un premio. 0,85 23,65

Publicaciones de entretenimiento (AVE: 0,91; FC: 0,71)

Se muestran disefios en las etiquetas de diferentes personajes. 0,88 5,63
Se muestran disefios en las etiquetas de tendencias del 0.88 5.63
momento.

SS: muestran disefios en las etiquetas de fechas especiales del 0.86 5.64
afio.

Se muestran elementos diferentes al producto habitual. 0,70 5,28
Se muestran elementos divertidos en general. 0,72 5,29

Publicaciones sobre la propia marca (corporativas)

(AVE: 0,53; FC: 0,80)

Se informa sobre actividades de la marca. 0,62 14,53
Se presenta informacion de la marca. 0,63 13,78
Se transmite la esencia y valores de la marca. 0,67 15,88
Se t.ransm1te el compromiso ético que tiene la marca con la 0,73 20,47
sociedad.

El logoti 1 incul 1 fi

| ogotipo y/o eslogan va vinculado a valores que defiende 0.66 16.40
a marca.

Nota: Ajuste del modelo chi-cuadrado (¥2): 1153,2183; df: 135; p: 0,13510;
RMSEA: 0,021; CFI: 0,994; NNFI: 0,993
AVE: varianza promedio extraida, FC: fiabilidad compuesta.

Fuente: elaboracion propia.
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En la Tabla 2 se muestra la validez discriminante de las dimensiones de la
escala SMACS, evaluada a través de la varianza media extraida AVE (For-
nell y Larcker, 1981). Esto significa que un constructo debe compartir mas
varianza con sus indicadores que con otros constructos del modelo. Esto
ocurre cuando la raiz cuadrada del AVE entre cada par de factores es mayor
que la correlacion estimada entre esos factores; como ocurre aqui, ratifican-
do asi su validez discriminante.

Tabla 2: Validez discriminate de SMACS

EEEEEEEEN
1. Publicaciones de un nuevo 0,76

producto de la marca.

2. Publicaciones de productos 0.26 0.76
actuales de la marca. ’
3. Publicaciones sobre concursos 0.34 0.35 0,86
0 sorteos.
4. Publicaci
ub icaciones de 0,61 0.20 0.38 0,84
entretenimiento.
5. Publicaciones sobre la propia

. 0,39 0,51 0,49 0,27 0,73
marca (corporativas).

Debajo de la diagonal: correlacion estimada entre los factores.
Diagonal: raiz cuadrada de AVE.

Fuente: elaboracion propia.

Ademas, se analizaron las propiedades psicométricas de las escalas que
forman el modelo, una vez que se formaron medidas compuestas a partir de
elementos que comparten la misma dimension en la escala SMACS (Banda-
los y Finney, 2001). La probabilidad asociada con el chi-cuadrado es mayor
que 0,05 (0,13510), lo que indica un buen ajuste general de la escala (Tabla 3)
Joreskog y Sorbom (1996). Se demuestra la validez convergente porque las
cargas de los factores son significativas y superiores a 0,5 (Bandalos y Fin-
ney, 2001), y el AVE para cada uno de los factores es superior a 0,5 (Fornell
y Larcker, 1981), con niveles que van desde 0,55 (SMACS) a 0,79 (engage-
ment afectivo). La confiabilidad de la escala se verifica, ya que los indices FC
para cada una de las dimensiones obtenidas estan por encima de 0,6 (Bagozzi
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y Yi, 1988), con niveles que van desde 0,81 (SMACS y engagement cogniti-
vo) a 0,93 (engagement afectivo) (ver Tabla 3).

Tabla 3: Analisis de la dimensionalidad, confiabilidad y validez
del modelo (Solucion completamente estandarizada)

Cargas Valor
factoriales t

SMACS (AVE: 0,55; FC: 0,81)

Publicaciones de un nuevo producto de la marca. 0,71 4,90
Publicaciones de productos actuales de la marca. 0,57 4,34
Publicaciones sobre concursos o sorteos. 0,69 5,04
Publicaciones de entretenimiento. 0,66 5,21
Publicaciones sobre la propia marca (corporativas). 0,74 6,11

Engagement cognitivo (AVE: 0,64; FC: 0,81)

Visitar el perfil de la marca en Instagram me hace pensar en

ella. ool o

Pienso mucho en la marca cuando estoy visitando su perfil en 0.85 6.64

Instagram. ’ ,
isitar el perfil de I 1 imula mi inter¢

Visitar el perfil de Instagram de la marca estimula mi interés 0.63 11,74

en aprender mas de ella.

Engagement afectivo (AVE: 0,79; FC: 0,93)

Me siento muy positivo cuando visito el perfil de la marca. 0,86 5,72
Visitar el perfil de la marca me hace feliz. 0,95 5,82
Me siento bien cuando visito el perfil de la marca. 0,92 5,42
Me siento orgulloso cuando visito el perfil de la marca. 0,76 5,03

continua >
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Cargas Valor
factoriales t

Activacion del engagement (AVE: 0,72; FC: 0,87)

Invierto mucho tiempo visitando el perfil de la marca

comparado con otras marcas del sector. G5y G5
Cuando visito perfiles de marca del sector, normalmente elijo

0,88 6,01
el de esta marca.
Esta marca es una de las que visito cuando uso este tipo de 0.72 528

plataformas sociales.

Intencion de compra (corporativas) (AVE: 0,78; FC: 0,90)

He empezado a interesarme en comprar los productos

. 0,81 7,28
anunciados.
Estoy ‘dlspuesto a comprar alguno de los productos 0.90 9.41
anunciados.
Probablemente compraré los productos anunciados. 0,89 7,53

Nota: Ajuste del modelo chi-cuadrado (¥2): 120,3868; df: 102; p: 0,13510;
RMSEA: 0,020; CFI: 0,996; NNFI: 0,994.

AVE: varianza promedio extraida, FC: fiabilidad compuesta.

Fuente: elaboracion propia.
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A continuacion, la Tabla 4 muestra la validez discriminante de los construc-
tos considerados, siguiendo los mismos criterios que en la Tabla 2, ratifican-
dose la validez discriminante.

Tabla 4: Correlaciones y validez discriminante de las escalas asociadas

al modelo
EEEEEERER
0,74

1. Adv. Social Media. !

2. E. Cog. 0,64 0,80

3. E. Afec. 0,40 0,46 0,89

4. E. Acti. 0,32 0,37 0,37 0,85

5. Int. Compra. 0,58 0,52 0,55 0,48 0,88

Debajo de la diagonal: correlacion estimada entre los factores
Diagonal: raiz cuadrada de AVE.

Fuente: elaboracion propia.

4.1.1 Resultados del modelo estructural

Se analizaron las relaciones causales del modelo propuesto para probar las
6 hipotesis planteadas (Tabla 5). La probabilidad de chi-cuadrado ha sido
mayor que 0,05 (0,13510), el indice de ajuste comparativo (CFI) (0,998)
esta cerca del uno, y el error cuadratico medio de aproximacion (RMSEA)
cerca del cero (0,009). Ademas, la variacion en la intencion de compra (R?
=0,442) se ha explicado a través del engagement cognitivo, del engagement
afectivo y de la activacion del engagement. La variacion en el engagement
cognitivo (R* = 0,522), el engagement afectivo (R? = 0,246) y en la activa-
cion del engagement (R* = 0,169), se ha explicado por los contenidos publi-
citarios en las redes sociales de las marcas analizadas.

Los resultados del andlisis muestran que todas las relaciones propuestas
en el modelo han sido soportadas por la muestra. Los resultados del analisis
SEM del modelo estructural han indicado, tal y como se muestra en la Tabla
5 y la Figura 2, el engagement cognitivo, el engagement afectivo y la acti-
vacion del engagement se han explicado por los contenidos publicitarios en
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las redes sociales de las marcas analizadas (f = 0,72, p <0,01; p = 0,50, p
<0,01; B=10,41, p <0,01). Estos hallazgos apoyan las hipotesis HI, H2 y H3.
Ademas, el engagement cognitivo, el engagement afectivo y la activacion
del engagement influyen significativa y positivamente en la intencion de
compra (B = 0,31, p <0,01; B = 0,34, p <0,01; B = 0,27, p <0,01). Estos
resultados respaldan las siguientes hipotesis planteadas; H4, HS y H6.

Tabla 5: Resultados del analisis SEM del modelo estructural

Social Media
H1 Advertising 0,72 10,02 Aceptada
C. > E. Cog.

Social Media
H2 Adyvertising 0,50 7,36 Aceptada
C. > E. Afec.

Social Media
H3 Advertising 0,41 6,99 Aceptada
C. 2 E. Act.

E. Cog. - Int.
compra

H4 0,31 5,88 Aceptada

HS E. Afec. > Int. 0,34 6,45 Aceptada
compra

He E. Acti. > Int. 0.27 5,63 Aceptada

compra

Nota: Ajuste del modelo chi-cuadrado (y2): 118,0168; df: 114; p: 0,13510;
RMSEA: 0,009; CFI: 0,998; NNFI: 0,996.

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 2: Resultado del modelo estructural

Engagement
cognitivo
R*=0,522

Engage.ment Intencion de
afectivo compra

R?=0,246 R?=0,442

Engagement
de activaciéon
?=0,169

Fuente: elaboracion propia.

5. Conclusiones, implicaciones practicas,
limitaciones y futuras investigaciones

5.1 Conclusiones

El objetivo de esta investigacion fue analizar la influencia de los contenidos
publicitarios de las comunidades virtuales de marca en la vinculacion o en-
gagement de sus usuarios, asi como el efecto del engagement en la intencion
de compra de productos de esas marcas. Este estudio fue llevado a cabo me-
diante una revision profunda de la literatura que nos ha permitido desarrollar
un modelo SOR original, mediante el cual se analizaba la influencia de los
contenidos publicitarios (S) en el engagement hacia las comunidades virtua-
les de marca (O) y de este hacia la intencion de compra (R), siendo esta una
contribucion original a la literatura de las comunidades virtuales de marca.

Los resultados del analisis SEM del modelo de relaciones causales han
indicado, tal y como se muestra en la Tabla 6 y en la Figura 2, que todas las
hipoétesis planteadas han sido respaldadas. No obstante, los resultados deben
tomarse con precaucion tal y como se detalla en el apartado de “Limitaciones
y futuras investigaciones”.

En la relacion “S” - “O” del modelo S-O-R planteado, podemos observar
como los contenidos publicitarios influyen de manera significativa y positiva

0780



Capitulo 4

La influencia de los contenidos publicitarios en el engagement hacia las comunidades virtuales de marca

en las dimensiones del engagement. Esto nos permite confirmar que las mar-
cas utilizan los contenidos de sus comunidades de marca para crear engage-
ment entre sus usuarios y que este permite generar una relaciéon mas favorable
y alcanzar niveles mas altos de engagement (Ashley y Tuten, 2015). Ademas,
este hallazgo constata la importancia del contenido publicitario dentro de la
comunidad virtual de marca, estableciendo que los distintos tipos de conte-
nido publicitario que realizan las marcas, dentro del entorno de Instagram,
contribuyen al nivel de engagement que puedan tener los usuarios. Por tanto,
aun teniendo este estudio unas caracteristicas propias, como son el estudio
de los usuarios de dos marcas especificas, se corrobora la importancia de la
relacion causal entre los contenidos publicitarios y el engagement en este tipo
de contexto online.

Entrando al detalle en los resultados obtenidos, los contenidos publicita-
rios y el engagement cognitivo es la relacion causal que tiene un resultado
mayor, de 0,72. Este resultado puede deberse a que los contenidos publicita-
rios que recogen las marcas dentro de sus comunidades virtuales de marca,
condicionan al individuo a nivel cognitivo, pues el ver sus publicaciones les
hace tener mas presente a la marca.

La relacion de los contenidos publicitarios con el engagement afectivo es de
0,50; se trata también de una relacion causal muy fuerte. Entendemos que es
menor que el de engagement cognitivo, pues el afectivo se trata de una vincula-
cion a un nivel mas profundo del individuo, ya que hablamos de las emociones
y, por tanto, el potenciarlas o cambiarlas requiere de un impacto mayor y lo su-
ficientemente fuerte como para afectar al estado emocional del usuario. Como
en este caso, no estamos haciendo referencia a acordarnos de los contenidos de
la marca, sino a como estos nos hacen sentir (positivos/as, felices, orgullosos/
as, etc.), se interpreta que a una mayor potenciacion de la afectividad en los
contenidos se puede conseguir un mayor engagement afectivo.

Sobre los contenidos publicitarios con la activacion del engagement, es la
que tiene la relacion de causalidad menor con 0,41, aun siendo este un valor
alto. Por consiguiente, estos resultados sugieren que los contenidos publici-
tarios activan a los usuarios de las comunidades virtuales de marca a visitar
estas comunidades, asi como consumir mas tiempo en ellas.

En resumen, todas las dimensiones de contenidos publicitarios son relevan-
tes para la publicacion de contenido de la marca y contribuir al engagement de
la misma, pero existen algunas de ellas que se convierten en elementos clave
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dentro de las estrategias de comunicacion del contexto digital de las comunida-
des virtuales de marca, pues como hemos visto son las palancas que contribu-
yen a potenciar dichos niveles dentro las dimensiones del engagement.

En la relacion “O” - “R” del modelo S-O-R planteado, podemos observar
como los niveles de engagement influyen de manera significativa y positiva
en la intencion de compra. Estos resultados confirman hallazgos de estudios
anteriores sobre la influencia del engagement en la lealtad o la intencidn de
compra entre los usuarios de redes sociales de marca (Islam y Rahman, 2017;
Islam, Rahman y Hollebeek, 2017; Islam, Rahman y Hollebeek, 2018; Lec-
kie et al., 2016). Por lo tanto, podemos determinar que no existen dudas en
que la vinculacion del usuario con las marcas, independientemente del sector
o red social en el que se haga el estudio, es una relacidén causal soportada.
Obtener unos altos niveles de engagement favorece la lealtad o la intencion
de compra por parte del consumidor. No obstante, este estudio, a diferencia
de estudios anteriores, que identifican la influencia del engagement como
variable unidimensional en la lealtad o la intencion de compra (Islam y Rah-
man, 2017; Islam, Rahman y Hollebeek, 2017; Islam, Rahman y Hollebeek,
2018; Leckie et al., 2016), analiza también la influencia de cada una de las
dimensiones del engagement en la intencién de compra. Por tal motivo, se
pueden interpretar con mas detalle cada uno de los resultados. Asi pues, pro-
fundizando en los resultados de las dimensiones del engagement planteadas
—cognitivo (0,31), afectivo (0,34) y de activacion (0,27)— con la intencion
de compra, observamos que no hay mucha diferencia entre los valores de
los coeficientes y que aun siendo valores mas bajos que en los estimulos del
modelo, estos son significativos. Vemos que a la hora de tratar de entender las
relaciones causales, los resultados son coherentes; es decir, si uno ha estado
pensando o acordandose de la marca, es mas probable que al ir a comprar el
producto se acuerde antes de esta marca que de otra y la compre. O si una
marca fomenta sentimientos positivos, hace sentir bien, feliz, etc., es mas
probable que la intencion sea la de comprar dicha marca antes que otra. Y lo
mismo aplica al engagement de activacion, si uno suele entrar mucho en la
comunidad virtual de la marca o elegirla antes que otras marcas de la com-
petencia, es mas probable que a la hora de comprar el producto se elija dicha
marca antes que otra que no se visite tanto.
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5.2 Implicaciones practicas

Como se ha podido observar en los resultados de este trabajo, la relacion
causal entre contenidos publicitarios y engagement cognitivo es la mas fuer-
te, por lo que las empresas deben ir actualizando contenidos en los perfiles
de las comunidades virtuales de las marcas, de tal manera que el usuario al
entrar en la aplicacion de Instagram se vaya encontrando estos nuevos con-
tenidos publicitarios, fomentandose de esta forma los niveles de vinculacion
cognitiva hacia la marca, pues ver los nuevos contenidos estimularé al usua-
rio para que piense, recuerde o se interese por la propia marca.

Para conseguir un mayor engagement afectivo, las empresas deberan poten-
ciar aquellas publicaciones de contenidos divertidos, informativos, relaciona-
dos con mejoras o campanas de Responsabilidad Social Corportiva (RSC) para
que puedan potenciar dichos sentimientos a los usuarios a la hora de ver las pu-
blicaciones a través de la home o del feed de la marca. Si una publicacion trata
contenido positivo, divierte o aporta informacion de interés para el usuario, es
mas facil generar el impacto de vinculacion afectiva al mismo. Por ejemplo, si
se potencia una publicacion con algiin punto de humor el usuario puede sentir-
se feliz al verla. Por tanto, las empresas deben elegir muy cuidadosamente el
tipo de contenido que publican en sus comunidades virtuales de marcas para
poder fomentar esta dimension del engagement y potenciar aquellos conteni-
dos publicitarios recogidos en la escala SMACS como son: las categorias de
entretenimiento, o informacion sobre la marca y sus acciones de responsabili-
dad social corporativa (RSC).

Respecto a conseguir una mayor participacion e inversion de tiempo a la
hora de visitar las comunidades virtuales, se recomienda a las empresas que
creen formatos de contenido que generen interés. El storytelling podria ser
uno de los recursos que fomentara entrar constantemente en el feed de la mar-
cay elegirla de manera reiterada antes que otras marcas del sector. Otro buen
recurso para este caso, es el de crear un personaje de referencia, por ejemplo,
alguna persona conocida, y que por fases y en mini formatos aporte bromas o
informacion para que el usuario lo pueda ir siguiendo, y que fomente la entra-
da repetida en su perfil de la comunidad virtual de marca y su eleccion antes
que las de otras marcas del sector. De esta manera, se fomentaria la activa-
cion del engagement. Esta dimension, también se puede potenciar mediante
la categoria de concursos o sorteos para hacer promociones que ayuden a
diferenciarse de las de la competencia y los usuarios vayan entrando en su
perfil. Si se interesan por los concursos o sorteos, los usuarios entraran para

0810



Aleida Lopez Julia

ir viendo las actualizaciones, su evolucion y resolucion. A su vez, participar
en el concurso de la marca fomentara la eleccion de entrar antes en su perfil
que en el de otros del sector. Por tanto, para fomentar esta dimension del en-
gagement, se recomienda trabajar en las categorias de concursos o sorteos, de
entretenimiento y de informacion de la propia marca.

Finalmente, los resultados sugieren que las tres dimensiones de engage-
ment influencian positivamente en la intencion de compra, por lo que las
empresas deberian conseguir un mayor recuerdo de marca a través de unos
contenidos atractivos, informativos y entretenidos, tal y como se ha detallado
mas arriba, que desarrollaran valores afectivos hacia la marca para que los
usuarios inviertan mas tiempo en sus visitas.

5.3 Limitaciones y futuras investigaciones

Las limitaciones del modelo vienen dadas en mayor medida por la cantidad
y seleccion de la muestra, esta incluye tinicamente el ambito nacional, se ha
realizado para dos marcas del sector y tiene sesgo en el grupo de edades de
18 a 24 afios, por lo que en investigaciones futuras se podria aplicar a mas
marcas, a otro sector o incluso realizar el estudio a nivel internacional con
una muestra mas representativa de la poblacion.

Por otra parte, el modelo se podria complementar incorporando otras va-
riables que puedan explicar mejor la intencion de compra y mejoren la R2.
Por ejemplo, el “precio” de los productos ofertados en los contenidos publi-
citarios. De este modo, se podria ver en qué medida el precio del producto
puede afectar la intencion de compra de los usuarios, ya que podria existir un
alto nivel de engagement por los contenidos, pero que a la hora de comprar
prefieran un producto mas barato o de marca blanca. También incluir la va-
riable del “habito”, pues puede darse que los usuarios se entretengan con los
tipos de contenidos dentro de las comunidades de marca en Instagram, pero
que estén acostumbrados a comprar otras marcas, y en este caso generen una
vinculacion con la marca disociada de la intencion de comprar el producto.
Finalmente, este modelo también podria mejorar incorporando constructos
de alguna teoria social, tal y como hemos visto en el caso del modelo de Is-
lam et al. (2018), el cual mostraba cdmo la teoria de la congruencia ofrecia
una explicacion, pues aunque se trate del contexto online, se generan dinami-
cas psicoldgicas y sociales entre los individuos de las comunidades virtuales
de marca que pueden afectar a los resultados.
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Para concluir recordamos los cuatro objetivos a los que con estas investiga-
ciones esperabamos dar respuesta:

1. Plantear un state of the art de las publicaciones sobre comunidades
virtuales de marca que nos situara en el estado actual de la investi-
gacion.

2. Desarrollar una escala de contenidos publicitarios que nos permitira
disefiar las variables precisas que respondan a las percepciones de
los usuarios de redes sociales de marca en relacion a los estimulos
publicitarios que utilizan las empresas.

3. Estudiar las diferentes propuestas de dimensiones del engagement
para aplicar la que mejor se corresponda con el contexto de estudio.

4. Desarrollar un modelo de relaciones causales en el contexto de las
comunidades virtuales de marca, en el que los contenidos publici-
tarios actlan como antecedentes, el engagement es la variable me-
diadora y la intencion de compra son el resultado del modelo.

Como hemos podido observar a lo largo de los capitulos anteriores, las
comunidades virtuales de marca es una tematica que ha ido evolucionando
y seguird cambiando a medida que la tecnologia y el contexto digital varie.
En un principio surgieron como plataformas que podian crearse por los usua-
rios de Internet o las propias marcas, y que se usaban para poder comentar
temas relacionados con los productos ofreciendo informacion directa de los
usuarios, aportando asi una voz diferente respecto al sistema tradicional que
usaban las marcas en los afios previos a la evolucion del contexto digital. Con
la implementacion de las redes sociales y el uso masivo de ellas, las comu-
nidades virtuales han evolucionado se han ido estableciendo dentro de redes
sociales como Facebook, Instagram, Twitter, etc. Estas plataformas han per-
mitido tanto a usuarios andbnimos como a las propias marcas crear su propio
contenido y comunidad virtual. Por tanto, las redes sociales ha ido cambiando
la manera de interactuar ofreciendo diferentes redes sociales para diferentes
necesidades; Twitter principalmente para la noticias y temas de actualidad,
Facebook para relaciones sociales, etc., y de las diferentes necesidades sur-
gen nuevas plataformas como Instagram, en las que el contenido es mucho
mas visual y tanto puedes encontrar servicios para contratar como seguir a
marcas o ver a traveés de fotografias lo que hacen tus contactos. Por otro lado,
el hecho de que las principales redes sociales tengan millones de usuarios a
nivel mundial, recordemos los datos recogidos por Hootsuite (2018); Face-
book (2.167 millones); Youtube (1.500 millones) e Instagram (800 millones)
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0, que incluso, algunas de ellas sigan aumentando usuarios cada dia como por
ejemplo, Instagram (Oberlo, 2019), hace que cada vez més empresas partici-
pen en dichos entornos con el fin de mostrar sus productos y tener un contac-
to directo con su farget. Todo ello ha convertido a las comunidades virtuales
de marca en un tema de actualidad y relevante para estudiar los fendmenos
que se producen. Asi pues y referente a los objetivos concretos de esta tesis
doctoral, damos respuesta a los objetivos anteriormente planteados a través
de los siguientes puntos:

1. En referencia al state of the art hemos revisado las publicaciones
sobre comunidades virtuales entre los afios 2010 hasta 2017, y
hemos podido identificar teorias y variables utilizadas dentro de
los modelos de relaciones causales separando por antecedentes,
mediadores y outcomes. El proposito ha sido el de destacar y se-
leccionar aquellos que habian recibido més atencion por la comu-
nidad cientifica hasta la fecha. Este resumen nos permiti6 crear
una fotografia del estado actual del contexto de las comunidades
virtuales de marca:

a) En relacion a las teorias utilizadas, son muchas las que se han
utilizado en este tipo de investigaciones relacionadas con las
comunidades virtuales de marca. En consecuencia, la Figura 1
muestra las teorias mas utilizadas hasta la fecha por los inves-
tigadores. Podemos observar como las mas utilizadas en el area
de los estudios sobre comunidades virtuales de marca se resume
en teorias agrupadas dentro de dos tipologias: las del comporta-
miento social y las de la gratificacion/beneficio obtenido. Las del
comportamiento social tratan de analizar las relaciones entre los
individuos utilizando las teorias existentes y testandolas dentro
de este nuevo contexto para entender las relaciones que se for-
man y los estimulos internos que tiene cada usuario para entrar
dentro de la comunidad virtual de marca. Por otro lado, la teo-
ria recogida dentro de Gratificacion/beneficio obtenido estd mas
relacionada con el beneficio directo que percibe el usuario a la
hora de interactuar dentro de la plataforma. Por lo tanto, ambos
grupos pueden explicar bien y ayudar a entender el fendémeno.
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Figura 1: Teorias mas estudiadas

COMPORTAMIENTO SOCIAL

Teoria de Teoria del Teoria Teoria del Teoria de
la identidad capital cognitiva intercambio la accion
social social social social razonada

GRATIFICACION/BENEFICIO OBTENIDO

Usos y
gratificaciones

Resumen de las teorias mas estudiadas como resultado del estado del arte de las comuni-

dades virtuales de marca.

Fuente: elaboracion propia.

b) Como antecedentes, pudimos concluir que la identificacion, la
interaccion y la satisfaccion son las variables mas estudiadas por
la comunidad cientifica. En general podemos definir la identifi-
cacion como el reconocimiento del individuo en los otros usua-
rios o en la propia comunidad. Referente a la interaccion, en-
globa tanto el propio mensaje emitido por los usuarios como las
relaciones que se generan. Y la satisfaccion se contempla como
la experiencia obtenida en la comunidad virtual o en base a los
servicios prestados y a sus beneficios. Estos conceptos, tienen
sentido que cobren relevancia en un contexto marcado por las
comunidades virtuales de marca, ya que permiten entender las
variables que pueden explicar su funcionamiento.

¢) Referente a las variables mediadoras, encontramos la actitud y la
participacion. La actitud hace referencia a como valoran los indi-
viduos la comunidad; agradable/desagradable, si les aporta algin
beneficio o el compromiso que adquieren en ella. Referente a la
participacion, podemos definirla a grandes rasgos como la inten-

0870



Aleida Lopez Julia

cion o la motivacion a colaborar en la comunidad virtual de marca.
Entendemos que, valorando la actitud y la participacion de los in-
dividuos, podemos determinar si una comunidad virtual de marca
puede seguir funcionando o no y esta informacién es clave para
entender la materia que nos ocupa.

d) Como outcomes, encontramos el compromiso, la participacion
y la lealtad. Referente al compromiso, lo entendemos como el
sentimiento de pérdida en caso de que no existiera la comuni-
dad virtual, el sentimiento de pertenencia y los vinculos entre los
usuarios de la comunidad. La participacion, la definimos como
las publicaciones realizadas por los individuos, las intenciones y
el esfuerzo del usuario para participar, asi como, la cantidad de
tiempo pasado en linea. La lealtad, la precisamos como la inten-
cion de seguir usando y comprando los productos de la marca y
la manera en la que hablan de la comunidad o la lealtad dentro
de los subgrupos formados en la comunidad virtual. Estos resul-
tados dan respuesta a los outcomes de los modelos planteados
como las variables mas relevantes dentro de los estudios realiza-
dos. Medir las variables de compromiso, participacion y lealtad
es muy relevante para entender el funcionamiento de las comu-
nidades virtuales y sus usuarios. La Figura 2 ilustra graficamente
lo comentado anteriormente.

Figura 2: Variables mas utilizadas

COMUNIDADES VIRTUALES DE MARCA

ANTECEDENTES MEDIADORES OUTCOMES

Identificacion Actitud Compromiso

Interaccion Participacion Participacion
Satisfaccion Lealtad

Resumen de los resultados obtenidos del estado del arte de las comunidades virtuales de

marca.

Fuente: elaboracion propia.
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A lo largo de la revision se ha constatado un niimero elevado
de variables estudiadas por los investigadores, pero para inten-
tar aportar claridad y cierto orden se ha tratado de agruparlas,
destacando aquellas variables que se han estudiado en mayor
medida hasta el momento. Asi, se ha podido valorar el estado de
la tematica, ver si se trataba de un tema de actualidad y detectar
los gaps del area. Hemos podido observar cémo atn hay mucho
que estudiar y poder aportar, ya que ademas se trata de un con-
texto en constante movimiento y evolucion y, por lo tanto, sera
necesario de mas estudios en el futuro que pongan de relieve
dicha evolucion.

2. Enrelacion al segundo objetivo de esta tesis, y gracias a la revision
de la literatura que comportd el primer articulo, detectamos que
dentro de las comunidades virtuales de marca habia escasos estu-
dios sobre escalas de contenidos publicitarios. Para ello, desarrolla-
mos una escala de instrumentos publicitarios que nos ha permitido
disefar las variables precisas que responden a las percepciones de
los usuarios de la comunidades virtuales de marca en relacion a los
contenidos publicitarios que utilizan las empresas. Hemos obtenido
una escala de 5 dimensiones, con un total de 20 items que hemos
denominado SMACS con las siguientes 5 dimensiones: Publicacio-
nes de un nuevo Producto de la Marca, Publicaciones de produc-
tos actuales de la marca, publicaciones sobre concursos o sorteos,
publicaciones de entretenimiento y publicaciones sobre la propia
marca (corporativas). Los resultados de dicha escala han confirma-
do la multidimensionalidad del constructo, asi como una fiabilidad
adecuada, una buena validez convergente y que los items tienen una
buena propiedad psicométrica, poniéndose a disposicion de la co-
munidad cientifica y de las empresas para futuras investigaciones.

3. En relacion al tercer objetivo de esta tesis, que era la eleccion de
las dimensiones del engagement ante las diferencias observadas en
estudios anteriores, analizamos los estudios que habian utilizado
relaciones causales sobre engagement planteados hasta la fecha de
elaboracion de este trabajo (Abdul-Ghani, Hyde y Marshall, 2010;
Algesheimer, Dholakia y Hermann, 2005; Avnet y Higgins, 2006;
Brodie, Hollebeek, Ilic y Juric, 2011; Brodie, Ilic, Juric y Holle-
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beek, 2013; Calder, Malthouse y Schaedel, 2009; Hollebeek, 2011a;
Hollebeek, 2011b; Hollebeek, Glynn y Brodie, 2014, Phillips y Mc-
Quarrie, 2010), y concluyendo que el engagement es un posiciona-
miento positivo relacionado con el individuo durante una actividad
o interaccidon concreta entre el consumidor y la marca, se decidio
que tenia que ser representado por una variable multidimensional
compuesta por distintas dimensiones. Se eligi6 el estudio de Ho-
llebeek et al. (2014), ya que hace referencia a las tres dimensiones
que mejor creemos que nos permiten explicar el fenomeno: cogni-
tiva, afectiva y de activacion. El proceso cognitivo (vinculacion o
engagement cognitivo) hace referencia al pensamiento o cdmo nos
posicionamos mentalmente respecto a la marca a través de las inte-
racciones determinadas. La parte emocional (vinculacion o engage-
ment afectivo), se refiere al grado de afecto positivo que desarrolla
el consumidor en las interacciones concretas con la marca. Y en ter-
cer lugar, la activacion (activacion de la vinculacion o engagement),
que se define como el nivel de energia, de esfuerzo y de tiempo
gastado por el consumidor en una determinada interaccion con la
marca.

4. Por lo que respecta al cuarto objetivo de la tesis, que es el de crea-
cion del modelo de relaciones causales en el que los contenidos pu-
blicitarios actiian como antecedentes, el engagement es la variable
mediadora y la intencion de compra es el resultado, desarrollado en
base a un modelo S-O-R; en el que S representa los contenidos pu-
blicitarios, O es el engagement y R la intencion de compra. Los re-
sultados empiricos han demostrado que el modelo S-O-R se adecua
a la investigacion desarrollada en el contexto de las comunidades
virtuales de marca en el Instagram de Lanjarén y de Font Vella, asi
como que los contenidos publicitarios son antecedentes del engage-
ment y que este mismo es un antecedente de la intencion de compra,
siendo una aportacion a la literatura de las comunidades virtuales
de marca, ya que, por primera vez, se ha desarrollado un trabajo de
estas caracteristicas utilizando el modelo S-O-R.
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