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r  e  s  u  m  e  n

El  apoyo  comunitario  percibido  y la  calidad  de  las relaciones  son  un  medio  apropiado  para  explicar  el  éxito
de las  relaciones  duraderas  entre  las  redes  sociales  online  y  sus  miembros.  En  particular,  la  participación
comunitaria  y  el  apoyo  (afectivo)  recibido  de  la  comunidad  promueven  el compromiso  comunitario.  Más
aún, nuestra  investigación  también  propone  la  contribución  de  la  satisfacción  y la confianza  afectiva.
Se emplea  la  técnica  Partial  Least  Squares  para  establecer  el poder  predictivo  del  modelo  estructural.
La  investigación  evidenció  que  la  red social  Tuenti  es  un  entorno  virtual  en  el  que principalmente  se
fortalece  el  compromiso  comunitario  a través  de  la  participación  comunitaria  y la  satisfacción.  Más aún,
comportamientos  rutinizados  predisponen  una  mayor  influencia  de  la  participación  en  el  compromiso
comunitario,  reduciendo  a  su vez  el efecto  directo  del  apoyo  (afectivo)  recibido  y la  confianza.
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a  b  s  t  r  a  c  t

Perceived  community  support  and  relationship  quality  are  appropriate  means  to explain  the  success  of
lasting relationships  between  social-network  sites  and  their  members.  In particular,  community  parti-
cipation  and  affective  support  from  other  members  foster  community  commitment.  Our  research  also
proposes  the  importance  of  non-economic  satisfaction  and  effective  trust.  The  Partial  Least Squares  tech-
nique is used  to  establish  the  structural  model’s  predictive  power.  The  research  showed  that  Tuenti  is
an online  environment  in  which  community  commitment  is mainly  strengthened  via community  parti-
cipation  and  satisfaction.  Furthermore,  routinised  behaviours  predispose  members  to a higher  influence
of community  participation  on  community  commitment  —reducing  the  main  effect  of  affective  support
and  trust.

©  2011  ACEDE.  Published  by Elsevier  España,  S.L. All rights  reserved.

1. Introducción

Las redes sociales online se conceptualizan como entornos que
promueven el apoyo recibido y la participación comunitaria de sus
miembros (p. ej., personas u organizaciones) y facilitan, con ello,
la creación, el mantenimiento y la intensidad de los sentimientos

∗ Autor para correspondencia.
Correo electrónico: majesus@us.es (M.J. Sánchez-Franco).

de identidad social e individual, pertenencia e implicación comu-
nitaria (p. ej., compromiso comunitario). Las redes sociales online
permiten que sus usuarios creen y mantengan vivos los contactos
sociales ya iniciados en entornos offline,  y contacten asimismo con
otras personas con intereses y objetivos comunes (véanse Boyd y
Ellison, 2007; Ellison et al., 2007; McMillan y Chavis, 1986, entre
otros). La implicación comunitaria del individuo en su red social
y su participación activa y duradera son, por un lado, impulsa-
das por el apoyo recibido de los otros miembros de la red y sus
diversos recursos sociales disponibles. Por otro lado, el individuo
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muestra mayor grado de contribución activa y compromiso si per-
cibe muestras satisfactorias de apoyo colaborativo e intercambio
social y expectativas favorables hacia las intenciones y comporta-
mientos de los otros miembros de la red. El usuario de una red social
online se siente, por tanto, parte afectiva de la misma  a partir de la
calidad y de la intensidad afectiva de sus relaciones.

Como recoge Nielsen (2011) en su Estudio sobre medios sociales
en España en 2011 (3.er trimestre),  el uso de los servicios socia-
les online ha crecido significativamente; por ejemplo, 4 de cada
5 usuarios de internet exploran e interactúan en redes sociales o
blogs, y más  de la mitad siguen alguna marca. Asumida pues la
importancia real y creciente de los entornos virtuales en la creación
y el fortalecimiento de relaciones comerciales, los investigadores
en marketing han dedicado considerables esfuerzos a compren-
der sus factores de éxito (p. ej., Bagozzi y Dholakia, 2002, 2006;
Casaló et al., 2008, 2009, 2010, 2011; Lin y Lee, 2006; Lorenzo
Romero et al., 2011; Nambisan y Nambisan, 2008; Pai y Tsai, 2011;
Sánchez-Franco y Rondán-Cataluña, 2010; Wellman y Guilia, 1999;
Wiertz y de Ruyter, 2007, entre otros). Las contribuciones teóri-
cas y empíricas han sugerido, por ejemplo, que la participación
activa y los sentimientos de comunidad constituyen impulsores
clave de la lealtad del individuo. El uso relacional de internet y
la promoción de la integración social (conformada por la partici-
pación y la integración comunitarias; véase Gracia et al., 1995a,
1995b,  entre otros) constituyen, de hecho, un área de creciente rele-
vancia y una prometedora línea de investigación en los entornos
virtuales. No obstante, como recuerdan Casaló et al. (2008, 2009,
2011),  aún es escaso el conocimiento sobre los motivos que indu-
cen a los individuos a integrarse socialmente y fortalecer sus niveles
de lealtad. Particularmente, existe aún un amplio debate relativo
a los antecedentes de la participación del usuario y sus efectos
sobre el compromiso comunitario, y en torno a los efectos media-
dores y moderadores de los modelos propuestos en la literatura
(p. ej., Casaló et al., 2011; Sánchez-Franco et al., 2011, entre otras
propuestas). En nuestra investigación se analizarán precisamente
diversos efectos de mediación e interacción sobre el compromiso
comunitario del individuo.

En primer lugar, analizaremos el compromiso comunitario
desde la perspectiva del apoyo afectivo mutuo dispensado y la par-
ticipación activa entre los miembros de la red (p. ej., Baym, 1997;
Koh y Kim, 2004; Rothaermel y Sugiyama, 2001; Wellman y Guilia,
1999). Los usuarios desean crear, mantener y estimular las rela-
ciones y la integración afectiva con otros miembros, e identificarse
con un interés u objetivo común, apoyándose activamente en otros
individuos a quienes motivar y de quienes solicitan apoyo. No obs-
tante, las redes sociales online de corte relacional (p. ej., Facebook y
Tuenti, entre otras) pudieran también fomentar relaciones débiles,
a diferencia de las comunidades de prácticas (Ellison et al., 2007;
Putnam, 2000). Más  aún, atendiendo a trabajos recientes sobre
la importancia de la exploración y observación del usuario, y su
influencia en sus niveles de lealtad, nos preguntamos si el apoyo
recibido de los otros miembros de la red constituye un impulsor
directo y significativo del compromiso comunitario del individuo,
o debe necesariamente ser mediado por la participación u otros
impulsores clave (véase Casaló et al., 2011, en su análisis de la
observación en comunidades virtuales comerciales). Nuestra inves-
tigación analizará y evaluará precisamente el apoyo comunitario
percibido (conformado por el apoyo recibido1, la participación y la
integración comunitarias; véase Herrero y Gracia, 2007), contribu-
yendo con ello al debate sobre sus influencias en las interacciones
duraderas y de éxito en redes sociales online.

1 Herrero y Gracia (2007), entre otros autores, denominan también el apoyo reci-
bido con la expresión «organizaciones comunitarias» (community organisations) y
evalúan con ello el grado de apoyo que la persona percibe en su comunidad.

En segundo lugar, una cuestión esencial reside también en valo-
rar el papel que juegan terceras variables clave (p. ej., confianza
afectiva y satisfacción acumulada) en la integración social del indi-
viduo. Apoyándose en la literatura, nuestro trabajo de investigación
mantiene, por un lado, que la calidad de la relación creada a partir
de la satisfacción y la confianza mediará positiva y significativa-
mente el nivel de compromiso del individuo y, con ello, la fortaleza
de las relaciones entre los miembros de una red social (Crosby et al.,
1990; Hennig-Thurau et al., 2002; Palmatier et al., 2006). El apoyo
recibido (o percepción de la red social online como una fuente de
ayuda), de hecho, se asociaría positivamente con crecientes niveles
de satisfacción y confianza, mediando estas la decisión del usuario
de participar activamente y comprometerse afectivamente.

Y en tercer lugar, considerando que los grupos virtuales no son
tan homogéneos ni los presenciales tan heterogéneos, con el objeto
de conocer los procesos por los que un individuo se compromete
afectivamente en su grupo social examinamos qué motivos y políti-
cas relacionales son más  efectivas en unos subgrupos que en otros.
Cabe preguntarse, por ejemplo, si en usuarios que valoran favo-
rablemente la benevolencia e integridad de su red social (como
aspecto esencial de una comunidad virtual; véanse Casaló et al.,
2009; Flavián et al., 2006; Harris y Goode, 2004; Lorenzo Romero
et al., 2011; Sánchez-Franco, 2009), el apoyo afectivo recibido de los
otros miembros de la red: a) se inhibe en el sostenimiento del com-
promiso (o lealtad afectiva), y, por tanto, b) pierde su carácter inicial
de mecanismo de defensa necesario ante la incertidumbre y la vul-
nerabilidad de las primeras exploraciones sociales (Sánchez-Franco
et al., 2011). Como señalan Henseler y Fassot (2010), los investiga-
dores muestran un interés creciente por los efectos moderadores
en sus modelos de investigación, es decir, por identificar las varia-
bles que modifican significativamente la fortaleza de la relación
entre la variable exógena y la variable endógena (Baron y Kenny,
1986). En la mayoría de los modelos de investigación propuestos,
el análisis de efectos de moderación «no son, sin embargo, tenidos
en cuenta, si bien en la literatura su importancia se enfatiza reitera-
damente para la comprensión de relaciones complejas»  (Henseler
y Fassot, 2010, p. 716; Chin et al., 2003; Homburg y Giering, 2001;
Sun y Zhang, 2006). En este sentido, un análisis singular de los efec-
tos de cuasi-moderación de la confianza, como variable psicológica
(afectiva) clave en entornos online,  permitirá de hecho superar limi-
taciones de investigaciones previas basadas en poderes predictivos
reducidos o excesivos, o posibles inconsistencias detectadas en la
importancia del apoyo recibido sobre el compromiso.

En suma, la investigación iniciada evaluará no solo los efec-
tos de mediación en el modelo de investigación propuesto (que
combina el apoyo comunitario percibido y la calidad relacional)
sino también si la intensidad del efecto del apoyo recibido sobre el
compromiso comunitario es significativamente moderada (debili-
tada) por la expectativas confirmadas por el individuo relativas a
la buena voluntad de la otra parte del intercambio y la creencia
en su integridad. El artículo se estructura pues del modo siguiente.
Primero, la presentación de los fundamentos teóricos que avalan
nuestras hipótesis entre el apoyo comunitario percibido y la cali-
dad y la fortaleza de las relaciones en una red social online.  Segundo,
la descripción del método de investigación adoptado para validar
el modelo y examinar el grado de cumplimiento de las hipótesis.
Finalmente, la interpretación de los resultados y la discusión de las
contribuciones y limitaciones del estudio.

2. Fundamentos teóricos e hipótesis de investigación

Nuestra investigación diferencia conceptualmente los compo-
nentes del apoyo comunitario percibido introducidos en la sección
previa; por ejemplo, el apoyo recibido, la participación comunitaria
y el compromiso comunitario. En primer lugar, el apoyo recibido se
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define como el conjunto de recursos afectivos disponibles en la red
de la que se forma parte (o también como las provisiones subjeti-
vas —expresivas o instrumentales— proporcionadas). En segundo
lugar, como recogen Herrero y Gracia (2004, 2007),  la participación
y el compromiso comunitarios constituyen también constructos
diferenciados; por ejemplo, una integración estructural (de natu-
raleza más  objetiva) relacionada con la implicación o participación
singular (y real) en actividades sociales frente a una integración o
compromiso afectivo derivado de experiencias (introspectivas) de
profunda conexión con la comunidad (véanse Gracia et al., 1995a,
1995b; Gracia y Herrero, 2004, entre otros).

El compromiso comunitario se identifica pues con un fuerte vín-
culo afectivo y emocional con la red social, es decir, un sentimiento
subjetivo de vinculación, pertenencia e identidad individual y social
basado en la gratificación sensorial, intelectual o aprobación social
de sus miembros (p. ej., Kim et al., 2008; Tonteri et al., 2011; véanse
además Garbarino y Johnson, 1999; Geyskens et al., 1996; Gundlach
et al., 1995; Moorman et al., 1992; Shankar et al., 2003, entre
otros). La participación comunitaria, por su parte, proporciona a los
miembros de la red social online comunicación, enriquecimiento
de su discurso y comprensión mutua de las relaciones iniciadas.
Es decir, la participación comunitaria en entornos online adapta
los criterios ya propuestos por Gracia et al. (1995a, 1995b) en
comunidades offline y se mide por el número de contactos que la
persona mantiene con otros individuos de su comunidad, el grado
en que le conocen y, especialmente en nuestra investigación, por su
participación en actividades colectivas, y ayuda al desarrollo y sos-
tenibilidad de la red a largo plazo. En particular, Koh y Kim (2004)
proponen diversos factores asociados a la participación activa, tales
como el deseo del usuario por estimular la comunidad o el valor de
sus comentarios en apoyo de otros miembros de la red; en defini-
tiva, su excitación o motivación por interactuar socialmente.

En este contexto social, la participación activa en una red online
colabora en la necesaria actualización de conocimientos e ideas
surgidas de intereses compartidos, fuerza favorablemente la crea-
ción de lazos emocionales con otros miembros de la red y, por tanto,
contribuye decididamente al compromiso comunitario o senti-
miento de pertenencia (Algesheimer et al., 2005; Sánchez-Franco y
Roldán, 2010; Tonteri et al., 2011). Bhattacharya y Sen (2003) parti-
cularmente sugieren que la identificación es más  probable cuando
los individuos participan frecuentemente en actividades de grupo
e interactúan entre sí. «La participación [. . .]  en las actividades de
interacción y cooperación ayudará a que los miembros se identifi-
quen con la comunidad» (Casaló et al., 2011, p. 115), es decir, sientan
la comunidad como algo propio y sus opiniones sean bien recibidas.

Por otro lado, el usuario muestra mayor grado de motivación
y contribución activa a las discusiones y conversaciones iniciadas
si ha percibido las muestras de apoyo colaborativo e intercam-
bio social (como fuente de seguridad y predictibilidad) de su
comunidad. La recepción (y percepción) de apoyo afectivo por los
miembros de la red social online impulsa, de hecho, la participa-
ción comunitaria y el sentimiento comunitario de pertenencia, es
decir, su deseo de continuar una relación de la que se disfruta. Como
señalan Casaló et al. (2011),  un individuo que percibe valor añadido
a sus preguntas aportará además valor a otros miembros de la red
para mantener ese beneficio mutuo en el futuro; es decir, se tejerá
progresivamente un sentimiento informal de reciprocidad o solida-
ridad entre los miembros de la red. La recepción de apoyo recibido
previamente es pues esencial para la creación y el desarrollo de
integración social (participación y compromiso comunitario), for-
taleciendo, en suma, la creencia de continuar obteniendo beneficios
emocionales de las relaciones creadas.

El apoyo recibido y la participación comunitaria derivada de
los miembros de la red promoverán, por tanto, sentimientos de
integración así como presumibles expectativas de continuidad
(véanse además Blanchard, 2007, 2008; McMillan y Chavis, 1986,

Apoyo
recibido

Participación
comunitaria

SatisfacciónConfianza

Compromiso
comunitario

H8 (+)H7 (+
)

H4 (+)

H10 (+)

H3 (+)H2 (+)

H9 (+)

H6 (+)

H1 (+)
H11 (-)

H5 (+)

Figura 1. Modelo de investigación. Hipótesis.

y las singularidades de sus propuestas relativas al sentimiento de
comunidad virtual). La percepción de apoyo influirá en el deseo o
motivación por interactuar socialmente e implicarse activamente,
promoviendo —directamente y a través de la mediación de la
participación comunitaria— el compromiso comunitario en la red
(véanse Gracia y Musitu, 2003, para su profundización conceptual).

Los argumentos anteriores permiten, por tanto, formular las
siguientes hipótesis (fig. 1):

H1. El apoyo recibido influye positivamente en el compromiso
comunitario.

H2. La participación comunitaria influye positivamente en el com-
promiso comunitario.

H3. El apoyo recibido influye positivamente en la participación
comunitaria.

Más  aún,

HM1. El efecto del apoyo recibido en el compromiso comunitario
está parcial y positivamente mediado por la participación comuni-
taria.

Junto al apoyo comunitario percibido por los usuarios de la red,
nuestra investigación también ha destacado en su Introducción la
importancia de claves psicológicas (afectivas) en las interacciones
online. Definida la calidad de relación como la evaluación de su for-
taleza (Garbarino y Johnson, 1999; Hennig-Thurau y Klee, 1997,
entre otros), en nuestra investigación analizamos un número limi-
tado de medidas de la misma, en particular: a) la satisfacción, y b) la
confianza como impulsores del c) compromiso afectivo.

Por un lado, como señalan Castañeda García, 2005 y Tax et al.
(1998), una variable frecuentemente asociada al compromiso afec-
tivo (o también compromiso comunitario en el contexto social
analizado) es la satisfacción. Desde un punto de vista psicológico,
la satisfacción (no económica) se asume como un antecedente
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significativo de la relación y se define como la respuesta emocio-
nal favorable a la experiencia acumulada de uso del servicio de
red social (p. ej., Sánchez-Franco y Rondán-Cataluña, 2010). Por
su parte, la confianza se define como un estado psicológico que
induce a aceptar nuestra propia vulnerabilidad y refleja las expec-
tativas favorables hacia las intenciones y comportamientos de la
otra parte (p. ej., Singh y Sirdeshmukh, 2000). La confianza es un
elemento clave en los entornos online debido al mayor riesgo per-
cibido (Casaló et al., 2009; Flavián et al., 2006; Harris y Goode, 2004;
Lorenzo Romero et al., 2011; Sánchez-Franco, 2009). Siguiendo la
descripción propuesta en la Introducción, el usuario de una red
social online desea crear, mantener y estimular su integración afec-
tiva con otros miembros de la red, apoyándose emocionalmente en
ellos. En nuestra investigación medimos pues la confianza afectiva
a través de la integridad y la benevolencia (De Wulf y Odekerken-
Schröder, 2003; Doney y Cannon, 1997; Geyskens et al., 1996;
McAllister, 1995). La confianza afectiva a) descansa en la similitud
cultural entre las partes y una relación emocional entre iguales;
b) incrementa su contribución conforme la relación se intensi-
fica al desaparecer la percepción de actuaciones oportunistas y,
consecuentemente, c) evidencia una elevada consistencia con el
compromiso (afectivo) más  allá de lo formalmente establecido, pro-
moviendo pues la reciprocidad entre las partes (McAllister, 1995;
San Martín et al., 2006).

En primer lugar, definida la satisfacción como una evaluación del
comportamiento desempeñado por el objeto de confianza, aquella
se constituirá en antecedente de la misma  (Fornell, 1992; Garbarino
y Johnson, 1999; Geyskens et al., 1996; Geyskens et al., 1999; Selnes,
1998). En segundo lugar, una relación en la que las partes con-
fían mutuamente entre sí generará el valor necesario para que
ambas partes se comprometan afectivamente (véanse Andaleeb,
1996; Morgan y Hunt, 1994; de Ruyter y Wetzels, 1999; San Martín
et al., 2000; San Martín, 2003, entre otros). A mayores niveles de
confianza del cliente se reducen, por ejemplo, los costes de transac-
ción y se incrementa, por tanto, la lealtad (Kramer, 1999). En tercer
lugar, valorados favorablemente los encuentros de servicio ofreci-
dos por la red social online,  es razonable esperar, como confirman
Casaló et al. (2009),  una mayor diferenciación en la mente del indi-
viduo y, con ello, una mayor influencia de la satisfacción sobre el
compromiso comunitario. De hecho, Ma  y Agarwal (2007) ya sugie-
ren que la satisfacción con las relaciones sociales promueven las
relaciones de continuidad y compromiso (normativo y afectivo). Se
apoya pues, de conformidad con la literatura publicada, una rela-
ción directa —y a través de la mediación de la confianza— de la
satisfacción sobre el compromiso.

Los argumentos anteriores nos permiten pues formular las
siguientes hipótesis (fig. 1):

H4. La satisfacción influye positivamente en el compromiso
comunitario.

H5. La confianza afectiva influye positivamente en el compromiso
comunitario.

H6. La satisfacción influye positivamente en la confianza afectiva.

Proponemos también:

HM2. El efecto de la satisfacción en el compromiso comunitario
está parcial y positivamente mediado por la confianza.

Más  aún, las percepciones favorables de apoyo recibido por la
comunidad se asocian también con crecientes niveles de satisfac-
ción y confianza, fortaleciendo a su vez la decisión del usuario de
participar y de comprometerse afectivamente (Ma y Agarwal, 2007;
Sánchez-Franco et al., 2011). Siguiendo el proceso de construcción
de la integración social en comunidades virtuales, como señalan
diversos autores, «el compromiso y la participación en una rela-
ción solo es posible si se confía en la otra parte» (Casaló et al.,

2009; p. 28). En primer lugar, Lorenzo Romero et al. (2011) desta-
can que «la importancia de los efectos de la confianza se incrementa
ante situaciones de mayor riesgo percibido, como las caracteri-
zadas por la ausencia de un contacto físico». Mayores niveles de
apoyo (mutuo) recibido contribuirán pues al fortalecimiento de
la confianza entre los miembros de la red social online reduci-
endo la vulnerabilidad percibida y la incertidumbre inherente al
entorno virtual del que forman parte los miembros integrantes del
grupo. Los usuarios usarán pues sus emociones y sus sentimientos
como fuentes de información para la evaluación de la confianza en
los demás; de hecho, los usuarios que evocan emociones positivas
evidenciarán menor preocupación por los riesgos asociados a las
tareas (Chaudhuri, 1997), favoreciendo la confianza.

En segundo lugar, la satisfacción (acumulada) se construye en
el tiempo y deriva también parcialmente del apoyo afectivo reci-
bido por el usuario, representando cada nueva interacción un nuevo
input cognitivo del mismo. Emociones positivas mejoran las expe-
riencias de interés, el disfrute, así como la satisfacción derivada
de la actividad (Isen y Reeve, 2005; véanse también Oliver, 1993;
Westbrook, 1987). Asimismo, sin satisfacción los individuos no per-
cibirían estímulo ni incentivo para fomentar ni su participación
activa en actividades colectivas ni el desarrollo y la sostenibilidad de
la red a largo plazo (Casaló et al., 2009; Sánchez-Franco et al., 2011).
Tal como hipotetizan y confirman Ma  y Agarwal (2007), mayor
satisfacción con la comunidad es probable que fomente mayores
cotas de contribución activa al conocimiento por los miembros de
la red (p. ej., «a menudo ayudo a otras personas de la comunidad
que demandan ayuda e información de otros miembros»;  véase la
escala de medición adaptada de Koh y Kim, 2004; Wasko y Faraj,
2005, entre otros).

Por tanto, argumentamos las siguientes hipótesis (fig. 1):

H7. El apoyo recibido influye positivamente en la confianza afec-
tiva.

H8. El apoyo recibido influye positivamente en la satisfacción.

H9. La confianza afectiva influye positivamente en la participación
comunitaria.

H10. La satisfacción influye positivamente en la participación
comunitaria.

Asumiendo las relaciones directas propuestas y atendiendo a los
argumentos previos, se sugiere también:

HM3. El efecto del apoyo recibido en el compromiso comunitario
está parcial y positivamente mediado por la confianza afectiva.

HM4. El efecto del apoyo recibido en el compromiso comunitario
está parcial y positivamente mediado por la satisfacción.

HM5. El efecto del apoyo recibido en la confianza afectiva está
parcial y positivamente mediado por la satisfacción.

Por último, como hipotetizan Casaló et al. (2011, p. 117-118)
apoyándose en Bauer et al. (2007),  «una forma de reducir el riesgo
percibido consiste en la búsqueda de información» (véase además
McAllister, 1995). En este contexto online,  la creciente confirma-
ción de las expectativas de benevolencia e integridad percibida por
el individuo en los otros miembros de la red social online provo-
cará que esté menos condicionado por el grado de apoyo emocional
percibido en la comunidad, especialmente en fases avanzadas de
su interacción social. Se sugiere pues una pérdida progresiva de la
influencia directa del apoyo recibido sobre el compromiso comu-
nitario conforme se incrementa la confianza afectiva del individuo.
Los argumentos adelantados nos permiten pues hipotetizar:

H11. La confianza afectiva modera (debilita) la relación positiva
entre el apoyo recibido y el compromiso comunitario.
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Tabla  1
Características sociodemográficas de la muestra encuestada

Variables Muestra (n = 278)

Sexo %
Varón 42,8
Mujer 57,2

Edad (años) 21,04 (DE: 2,403)
Número de amigos en Tuenti 110
Número de amigos activos en Tuenti 63

Frecuencia de uso %
Nunca o casi nunca 0,4
Menos de una vez al mes 0,7
Varias veces al mes  1,8
Varias veces a la semana 16,2
Una vez al día 20,2
Varias veces al día 60,6

DE: desviación estándar.

3. Método

3.1. Participantes

Los datos se recogen mediante un cuestionario offline de una
muestra (voluntaria) no probabilística de usuarios universitarios
de la red social Tuenti. Si bien la población joven se ha incorpo-
rado mayoritariamente a las redes sociales online en sus actividades
cotidianas, Espinoza y Juvonen (2011) declaran que aún es rela-
tivo el conocimiento acumulado sobre su comportamiento online.
Precisamente, la elección de la red social Tuenti reside en ser la
red social online con mayor grado de aceptación entre la población
joven y universitaria, con un índice de afinidad equivalente a 245
en el tramo de edad de 18 a 24 años (y 218 entre la población de
estudiantes; véase Nielsen, 2011). En Tuenti conviven socialmente
4,7 millones de usuarios (véase Nielsen online Net View, 2011), y
disfrutan una media de 4 h y 42 min  cada día, por encima de otras
redes sociales (Nielsen, 2011).

Para facilitar la recogida de datos, los estudiantes encuestados
en 2009 participaron en un sorteo de un iPod. La exclusión de
cuestionarios inválidos ofrece un valor definitivo de 278 encues-
tas efectivas. La edad media del encuestado corresponde a 21,04
años (desviación típica: 2,403), representando las mujeres el 57,2%.
En este sentido, y siguiendo las declaraciones oficiales ofrecidas
por la compañía, el perfil poblacional de Tuenti correspondería a
una mujer de 23 años, con estudios universitarios y residente en
una capital de provincia, con 63 contactos activos. El 80,8% declara
acceder a su red diariamente (tabla 1). Más  aún, el 88,2% de los
encuestados declaran hacer un uso de diversos servicios online
desde hace más  de 3 años. Siguiendo a Kwon y Wen  (2010),  se colige
pues la idoneidad de la muestra para analizar los factores de éxito
que afectan al uso real de las redes sociales online.

3.2. Medidas

La validez de contenido refleja si los indicadores de la escala
cubren adecuadamente las dimensiones del concepto que preten-
den medir; es, por tanto, de carácter cualitativo (Bollen, 1989). No
obstante, la revisión de la literatura afín a las escalas empleadas
ha sido metodológicamente rigurosa y los procedimientos emplea-
dos en lo que se refiere a la evaluación de su fiabilidad y validez,
precisos para el objetivo. Un pre-test permite asimismo asumir la
adecuación de las expresiones y su formalidad, y el grado en que los
ítems propuestos representan los constructos objeto de medición.

Los constructos se miden empleando escalas propuestas y vali-
dadas en los trabajos revisados; se procuró que respondieran a la
definición conceptual y que reflejaran todas las dimensiones rele-
vantes. En particular, la escala de medición de la participación

comunitaria, el apoyo recibido y el compromiso comunitario se
adapta de Herrero y Gracia (2007), Geyskens et al. (1996) y Sánchez-
Franco (2009).  Tres ítems son empleados para la medición de la
satisfacción acumulada así como 9 ítems se emplean en la escala
de confianza (Flavián et al., 2006; Janda et al., 2002; Kumar et al.,
1995; McKnight et al., 2002; Severt, 2002; Smith y Barclay, 1997).

La escala de medición elegida, en todos los casos, es Likert: 1,
muy  desfavorable, a 7, muy  favorable.

3.3. Análisis de datos

Se propone un modelo de ecuaciones lineales estructurales para
establecer las relaciones entre los constructos y también el poder
predictivo del modelo estructural considerado en nuestro trabajo.
Se emplea la técnica Partial Least Squares (PLS; véanse Chin, 1995,
1998a,b, 2001), ideada por Herman Wold. PLS tiene como objetivo
la predicción de variables latentes a partir de la varianza, mediante
la estimación de mínimos cuadrados ordinarios (Ordinary Least
Squares, OLS) y análisis de componentes principales. PLS es una
alternativa analítica para aquellas situaciones, entre otras, donde
la teoría se encuentra aún en fase de consolidación y los tamaños
muestrales son reducidos; además, no es necesario que las variables
modeladas sigan una distribución normal para la aplicación de la
técnica. De hecho, PLS no realiza suposiciones a niveles de medida,
distribuciones de datos y tamaños muestrales. Específicamente, se
emplea el software SmartPLS 2.0, M3.

No obstante, y como justificación de la elección de la técnica
PLS de estimación del modelo estructural propuesto, el empleo de
constructos no categóricos como factores interactuantes (véase la
hipótesis 11) no aconseja el empleo de las técnicas de regresión
moderadas (Lohmöller, 1989; Wold, 1981, 1985, 1989) y tampoco
de las técnicas de covarianzas (Chin et al., 2003). En este contexto, se
apoya el empleo de la técnica PLS en el análisis de efectos interacti-
vos (estimados como el producto de los indicadores estandarizados
de los constructos implicados) en modelos de ecuaciones lineales
estructurales (véanse Chin et al., 2003; Henseler y Fassott, 2007,
para una discusión detallada). Más  aún, siguiendo las explicacio-
nes de Bontis y Booker (2007),  los efectos de mediación también se
resumen en el producto de diversas relaciones; por ejemplo, entre
la variable independiente y la mediadora, y entre la mediadora y la
variable dependiente. El producto de 2 variables distribuidas nor-
malmente no implica una distribución normal conjunta (véanse
Bollen y Stine, 1990; Lockwood y MacKinnon, 1998, entre otros). En
este sentido, se recomiendan pues técnicas basadas en la varianza.
En particular, PLS emplea bootstrapping (5.000 submuestras) para
testar la significación de los efectos de mediación (Williams y
MacKinnon, 2008) y, superando las restricciones señaladas, ofrecer
resultados aceptables (Efron, 1988).

En suma, el modelo que proponemos se analiza empleando
PLS, y se interpreta en dos etapas: a) estimando los niveles de fiabi-
lidad y validez convergente y discriminante del modelo de medida,
y b) estimando el modelo estructural.

4. Resultados

4.1. Modelo de medida

El análisis de fiabilidad avala en qué medida las diferentes esca-
las se encuentran libres de error aleatorio y, por tanto, proporcionan
medidas estables y consistentes. Asimismo, una escala posee vali-
dez convergente si los ítems que la conforman se correlacionan
positivamente. Más  aún, una escala posee validez discriminante si
las correlaciones de este concepto con otros que midan fenómenos
diferentes son débiles.
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Participación
comunitaria
AVE = ,672

ρ = ,911
R2 = ,364
Q2 = ,172
ƒ2 = ,277

Compromiso
comunitario
AVE = ,750

ρ = ,923
R2 = ,596
Q2 = ,151

,499 c,232
c

,352c

,214c

,364c,416c

,160a

,384c

,215c

-,071a

a p < 0,05, b p < 0,01, c p < 0,001, n: no significativo (basado en t(4.999), una cola)

Apoyo
recibido

AVE = ,710
ρ = ,924
ƒ2 = ,072

Confianza
AVE = ,826

ρ = ,905
R2 = ,290
Q2 = ,118
ƒ2 = ,007

Satisfacción
AVE = ,839

ρ = ,940
R2 = ,249
Q2 = ,207
ƒ2 = ,186

Figura 2. Modelo estructural completo (sin efecto interacción). Resultados.

En particular, la confianza se representa en nuestro estudio
como un constructo (molecular) de segundo orden, reflejado en
2 dimensiones: benevolencia e integridad (véase Flavián et al.,
2006, para un ejemplo de constructo molecular en la modelización
de la confianza; véase también Chin y Gopal, 1995, para un análisis
detallado de los conceptos molar vs. molecular).

PLS no permite representar directamente factores de segundo
orden. Los indicadores de las dimensiones: benevolencia e inte-
gridad, modelizadas como dimensiones de primer orden de
la confianza, son pues óptimamente ponderadas y combinadas
mediante el empleo del algoritmo PLS para así obtener las pun-
tuaciones de las variables latentes (p. ej., latent variable scores),
empleadas, a su vez, como indicadores del constructo (molecular)
de segundo orden.

Siguiendo las recomendaciones de la literatura y las definiciones
previas, la fiabilidad del indicador se considerará adecuada cuando
su carga factorial sea superior a 0,7 (Carmines y Zeller, 1979). En
el modelo de medida de segundo orden analizado, los indicadores
reflectivos superan el nivel crítico propuesto. Se ha comprobado
además la significación de las cargas con el procedimiento de
re-muestreo (bootstrap, 5.000 submuestras) para obtener los esta-
dísticos t. Todas las cargas factoriales (asociadas a los constructos
latentes) son significativas (tabla 2).

La fiabilidad de los constructos latentes se estima mediante la
fiabilidad compuesta o consistencia interna (�c; véase Werts et al.,
1974), cuyas ventajas se resumen en: a) no estar influenciado por el
número de ítems existentes en las escalas, y b) utilizar las cargas de
los ítems tal y como existen en el modelo. Nunnally (1978) sugiere el
valor 0,7 como ratio crítico en estadios iniciales de la investigación.
En nuestro estudio, los constructos latentes son fiables. Todos ellos
presentan medidas de consistencia interna (�c) que exceden el valor
0,7 (fig. 2).

Para estimar la validez convergente examinamos la varianza
media extraída (Average Variance Extracted, AVE), propuesta por

Tabla 2
Cargas factoriales (PLS). Modelo de medida de segundo orden

Constructos Cargasa

Participación comunitaria
Colaboro y estimulo activamente mi  comunidad Tuenti 0,879
Participo en las distintas actividades que se organizan
en/desde mi  comunidad Tuenti

0,786

Participo en distintos grupos organizados en mi
comunidad Tuenti

0,769

Acudo a las llamadas de apoyo que se hacen desde/en mi
comunidad Tuenti

0,777

Participo en actividades sociales o recreativas que se
organizan desde/en mi comunidad Tuenti

0,882

Apoyo recibido
En mi  comunidad Tuenti encuentro personas que me
ayudan a sentir mejor

0,815

En mi  comunidad Tuenti encuentro gente que me
escucha cuando estoy decaído

0,864

En mi  comunidad Tuenti encuentro una fuente
de satisfacción personal 0,868
En  mi  comunidad Tuenti logro animarme y mejorar mi
estado de ánimo

0,872

Mi comunidad Tuenti me relaja y me hace olvidar
con facilidad mis  problemas cotidianos 0,793

Satisfacción comunitaria
La experiencia que tengo al interactuar y relacionarme
con otros miembros de mi  comunidad Tuenti es
satisfactoria

0,907

Creo que he tomado la decisión correcta al ser miembro
de mi  comunidad Tuenti

0,919

En general, estoy satisfecho con los beneficios que
obtengo al interactuar y relacionarme con otros
miembros de mi  comunidad Tuenti

0,922

Benevolencia (confianza)
Los miembros de mi comunidad Tuenti desean promover
un beneficio común para todos cuando se relacionan
con otros miembros 0,901
Los  miembros de mi  comunidad Tuenti tienen en cuenta
las repercusiones (buenas o malas) que sus acciones,
comentarios u opiniones, pueden tener en el resto
de miembros 0,901
En  general, creo que la mayor parte de los miembros
de mi  comunidad Tuenti no harían nada que pudiera
perjudicar intencionadamente al resto de miembros

0,901

Los miembros de mi  comunidad Tuenti tienen en cuenta
las necesidades del resto de miembros cuando se
relacionan entre sí

0,901

Integridad (confianza)
Creo que los miembros de mi comunidad Tuenti suelen
decir siempre la verdad

0,916

Mi impresión es que los miembros de mi  comunidad
Tuenti suelen cumplir los compromisos que asumen

0,916

Creo que los comentarios, datos
o  informaciones ofrecidas por los miembros de mi
comunidad Tuenti son sinceros y auténticos

0,916

En general, puedo confiar en los comentarios, datos o
informaciones ofrecidas por los miembros de mi
comunidad Tuenti

0,916

Los miembros de mi  comunidad Tuenti se caracterizan
por su franqueza y transparencia

0,916

Compromiso comunitario
Mis lazos afectivos hacia mi  comunidad Tuenti y sus
miembros son la razón principal por la que sigo siendo
miembro

0,886

Disfruto siendo un miembro de mi  comunidad Tuenti 0,918
Me  siento emocionalmente unido a mi  comunidad Tuenti 0,826
En  general, me relaciono muy bien con el resto
de miembros de mi  comunidad Tuenti 0,831

a p < 0,001 (basado en t(4.999), dos colas).

Fornell y Larcker (1981).  Los valores AVE deben ser superiores a
0,5. Las varianzas medias extraídas de nuestros constructos laten-
tes superan los valores 0,5 (fig. 2). Finalmente, para establecer
la validez discriminante, el AVE debe ser superior a la varianza
compartida entre el constructo y los demás constructos represen-
tados. Para una adecuada validez discriminante y para simplificar la
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Tabla  3
Correlaciones entre constructos (validez discriminante)

Constructos Participación Apoyo Satisfacción Confianza Compromiso

Participación 0,820
Apoyo recibido 0,538 0,842
Satisfacción 0,475 0,499 0,916
Confianza 0,420 0,423 0,501 0,910
Compromiso 0,670 0,584 0,621 0,371 0,866

Cada elemento de la diagonal principal (en negrita) representa la raíz cuadrada del AVE.

comparación, cada elemento de la diagonal principal (raíz cua-
drada del AVE) debe ser superior a los restantes elementos de su
fila y columna correspondiente (correlaciones entre constructos,
tabla 3; véanse Barclay et al., 1995). En los modelos planteados, los
constructos satisfacen la condición impuesta. Por la razón señalada,
aceptamos la validez discriminante.

4.2. Modelo estructural

El modelo estructural evalúa el peso y la magnitud de las rela-
ciones entre las distintas dimensiones o constructos. Consistente
con Chin (1998a,b),  el procedimiento de remuestreo bootstrap
(5.000 submuestras) se emplea precisamente para generar los
errores estándares y los valores t, que nos permiten dotar de signi-
ficación estadística a los coeficientes �s. Al tratarse de un estudio
cross-sectional, manifestamos prudencia en los resultados alcanza-
dos.

En primer lugar, el modelo de investigación muestra un elevado
poder predictivo. Los valores R2 de los constructos dependientes
superan el valor 0,10 en todos los casos, asegurando que al menos el
10% de la variabilidad del constructo dependiente se debe al modelo
(fig. 2). Destacamos, en particular, que el modelo explica el 60% de la
varianza del constructo compromiso comunitario. Asimismo, una
medida habitual de medición de la relevancia predictiva es el test
Q2 para cada constructo dependiente (Geisser, 1975; Stone, 1974);
si los valores son > 0,0, el modelo tiene relevancia predictiva; por
el contrario, si el valor es ≤ 0,0, el modelo carece de ella. Los resul-
tados (> 0,0, en todos los casos) se muestran también en la figura 2,
y son especialmente significativos para el compromiso (0,151), la
participación comunitaria (0,172) y la satisfacción (0,207). Más  aún,
Tenenhaus et al. (2005) desarrollan un índice de bondad del ajuste
(Goodness-of-Fit criterion, GoF) para la técnica PLS, que a juicio de
sus autores permite validar globalmente el modelo. Basado en la
categorización de Cohen (1988),  el valor del criterio GoF se clasi-
fica en reducido (0,1), moderado (0,25) y elevado (0,36). Siguiendo
estos valores de interpretación, el modelo evidencia un nivel de
ajuste igual a 0,534; es decir, un índice de bondad elevado, superior
a 0,36.

Asimismo, cabe especificar los valores f2 (effect size; véase
Cohen, 1988) de los constructos implicados en el modelo de efec-
tos principales sobre el compromiso comunitario. Cohen (1988)
proporciona el siguiente criterio para la interpretación: a) tamaño
de efecto reducido, 0,02 < f2 ≤ 0,15; b) tamaño de efecto moderado,
0,15 < f2 ≤ 0,35, y c) tamaño de efecto elevado, f2 > 0,35. La partici-
pación comunitaria y la satisfacción evidencian valores de tamaño
moderado, 0,277 y 0,185, respectivamente, mientras que el apoyo
recibido muestra un efecto reducido (0,071) (fig. 2).

Los resultados del modelo estructural se resumen del modo
siguiente. En primer lugar, el apoyo recibido por los usuarios
de la red social online (� = 0,215, p < 0,001), así como la partici-
pación activa (� = 0,416, p < 0,001), colaboran favorablemente en
la percepción de compromiso comunitario con la red creada. El
apoyo recibido por los usuarios también afecta positivamente a los
niveles de confianza (� = 0,232, p < 0,001) y satisfacción (� = 0,499,
p < 0,001. Asimismo, el apoyo recibido influye significativamente

en la participación comunitaria (� = 0,364, p < 0,001). En segundo
lugar, la satisfacción influye positiva y significativamente en la
participación comunitaria (� = 0,214, p < 0,001), en el compromiso
comunitario (� = 0,352, p < 0,001) y en la confianza (� = 0,384,
p < 0,001).

En tercer lugar, la confianza evidencia una influencia significa-
tiva y positiva sobre la participación comunitaria (� = 0,160,
p < 0,05) y negativa sobre el compromiso comunitario
(� = –0,071, p < 0,05), es decir, contribuiría negativamente a la
formación del sentimiento subjetivo de vinculación, pertenencia
e identidad individual y social. Analizando las correlaciones
entre constructos, se observa, sin embargo, que la correl-
ación entre ambos constructos es positiva (tabla 3) y mues-
tra, pues, un efecto supresor (negativo). Una primera explicación
residiría en la reducida relación entre ambas variables (Falk
y Miller, 1992). Sin embargo, asumiendo la significación de la
carga (p < 0,05) y siguiendo el esquema de análisis propuesto por
Deng et al. (2010), la eliminación secuencial de otros constructos
muestra que el efecto supresor desaparece en ausencia de la satis-
facción, sugiriendo que algunos encuestados que evidenciaron, por
ejemplo, reducidos niveles de compromiso habían manifestado
también escasos niveles de satisfacción y, contrariamente a lo
esperado, elevados niveles de confianza.

Con fines exploratorios, se ejecuta un análisis clúster (K-medias)
con las puntuaciones latentes de los constructos satisfacción,
confianza y compromiso, para así delimitar las causas del aparen-
temente extraño comportamiento de la confianza. Se proponen
2 clústers (clúster A: 128 individuos, de 20,77 años y 57,8% muje-
res, y clúster B: 150 individuos, de 21,35 años y 56,7% mujeres).
La dimensión que proporciona mayor separación entre los con-
glomerados es la satisfacción, con un F = 305,772, mientras que
la dimensión de la confianza ofrece el menor valor F de Snedecor
(F = 155,203). La solución de dos clústers (frente a otras alternativas)
ofrece coeficientes de la F de Snedecor más  elevados.

Con el objetivo de analizar posibles diferencias individuales
asociadas al modelo estructural que clarifiquen el efecto supresor
mostrado, se ejecuta un análisis ANOVA (tabla 4). Si bien no supera
el test de homogeneidad de varianzas (Levene), este ofrece reducida
potencia estadística cuando se analizan muestras pequeñas, como
sucede en nuestra investigación. Se detecta la ausencia de dife-
rencias significativas atendiendo a las variables sociodemográficas
analizadas. En cambio, sí se advirtieron diferencias significativas
en función de los niveles de uso post-adoptivo de la red social por
los individuos encuestados, concretamente en función del uso de la
red social como parte de sus tareas habituales (p. ej., rutinización2

o fase en la que se estandariza el uso de la red social online por el
individuo —uso normal y uso estandarizado— y se mide en nuestro
estudio a través de la escala adaptada de Sundaram et al., 2007;
véanse además Cooper y Zmud, 1990; Saga y Zmud, 1994; Schwarz
y Chin, 2007, entre otros, para una mayor comprensión del con-
cepto rutinización). En particular, el clúster A muestra un menor

2 A partir de la rutinización, y como resultado del uso cotidiano de la red social,
se  desarrolla un proceso de aprendizaje que genera experiencia y conocimiento.
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Tabla 4
ANOVA (factor: clústers A y B)

Variación Clúster Media DT Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig.

R1 CB 5,73 1,242 Intergrupos 75,706 1 75,706 34,614 0,000
CA 4,68 1,716 Intragrupos 603,661 276 2,187
Total 5,24 1,566 Total 679,367 277

R2  CB 5,44 1,334 Intergrupos 64,107 1 64,107 27,352 0,000
CA 4,48  1,734 Intragrupos 646,890 276 2,344
Total  5,00 1,602 Total 710,996 277

R3  CB 5,69 1,321 Intergrupos 52,639 1 52,639 23,865 0,000
CA  4,82 1,657 Intragrupos 608,761 276 2,206
Total 5,29 1,545 Total 661,399 277

CA: clúster menos rutinizado; CB: clúster más rutinizado; R1: mi  uso de Tuenti se ha incorporado a mi  esquema de vida diaria; R2: mi  uso de Tuenti se integra decididamente
en  mi  rutina diaria; R3: mi  uso de Tuenti forma parte habitual de mi día a día.
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Figura 3. Modelo estructural completo (sin efecto interacción). Resultados.

nivel de rutinización en las 3 variables medidas, si bien sus valores
medios son superiores a 4 en la escala de medición.

La ejecución del modelo estructural en ambos clústers sub-
sana el efecto supresor (fig. 3: clúster A y B)3. En la submuestra
de individuos menos rutinizados (clúster A) se confirman además
las hipótesis propuestas a excepción de la influencia directa de
la satisfacción sobre el compromiso (hipótesis 4) y la participa-
ción comunitaria (hipótesis 10). En la submuestra de individuos
más  rutinizados (clúster B) también se confirman las hipót-
esis formuladas en nuestros fundamentos teóricos, exceptuando las
relaciones entre el apoyo recibido y la participación (hipótesis 3), la
confianza y el compromiso comunitario (hipótesis 5) y la influen-
cia de la satisfacción sobre la participación activa del individuo
(hipótesis 10).

3 En los anexos 1 y 2a y b se recogen las cargas factoriales y las correlaciones entre
constructos del modelo de medida en ambos clústers.

En general, en ambas submuestras merece especial aten-
ción, por un lado, la reducida (o no significativa) influencia
directa de la confianza sobre el compromiso comunitario. Este
resultado contradice lo adelantado en los fundamentos teóricos,
donde se afirmó que la confianza debería evidenciar una ele-
vada consistencia con el compromiso más  allá de lo formalmente
establecido.

Como sugieren Boyd y Ellison (2007),  «lo que hace de una red
social online (p. ej., Social-network site) un lugar único no reside en
fomentar los encuentros con desconocidos o extraños, sino preci-
samente en permitir que los individuos articulen y hagan visibles
sus redes sociales» (véase social searching vs social browsing; Lampe
et al., 2006). De hecho, Vasalou et al. (2010) concluyen, en su
análisis de la red social online Facebook, que buscar conexiones
offline (p. ej., social searching; p. ej., averiguar a qué se dedican nues-
tros viejos amigos, volver a encontrarnos con personas con quienes
hemos perdido el contacto o con quienes no coincidimos frecuen-
temente, etc.) constituye la principal motivación de los usuarios,
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independientemente de sus niveles de experiencia con su red
social.

Por tanto, una posible explicación para el resultado alcanzado
la encontramos, en primer lugar, en el tipo de red social analizada,
donde, pudiendo haber establecido lazos con individuos ya cono-
cidos (en entornos offline)  y siendo consecuentemente menor la
incertidumbre inherente a tales relaciones, existe una menor exi-
gencia de confiar afectivamente en ellos como condición previa
para mantener un sentimiento subjetivo de vinculación, pertenen-
cia e identidad, más  allá, de hecho, del grado de rutinización del
individuo (y conocimiento y experiencia derivado) en el uso de su
red. En segundo lugar, tal como expusimos en párrafos anteriores,
la confianza se genera a partir de la acumulación de conocimiento
o de apoyo afectivo percibido en las interacciones del individuo
con otros individuos. Asumiendo niveles de uso habitual elevados
en ambos clústers (tabla 4), cabe concluir pues que la necesidad
de confiar es incluso más  reducida en nuestro estudio. Las pro-
mesas realizadas no generan nuevas incertidumbres en el usuario,
habiendo ya confirmado en sucesivos encuentros de servicio su
expectativa general acerca de si se puede confiar en la palabra del
otro (Rotter, 1967).

En suma, como señalaban Lorenzo Romero et al. (2011) en
nuestros fundamentos teóricos, «la confianza y el riesgo percibido
son constructos esenciales cuando la incertidumbre está presente
(Luhmann, 1979; Mayer et al., 1995)». Atendiendo a las propuestas
previas asociadas con el comportamiento post-adoptivo del indi-
viduo encuestado, futuras líneas de investigación deberían, por un
lado, plantearse si el individuo no percibe riesgo significativo en
sus interacciones sociales una vez superada la fase de adopción y
aceptación debilitando la influencia de la confianza. Por otro lado,
futuras líneas de trabajo también deberían diferenciar entre la con-
fianza en contactos previamente establecidos en entornos offline
(social searching) y aquellos otros construidos a partir de explora-
ciones online (social browsing).

Más  allá del comportamiento de la confianza en el modelo de
investigación analizado, las submuestras extraídas del análisis clús-
ter ejecutado han puesto además de manifiesto la existencia de
diferencias significativas en el modelo estructural, ya esbozadas en
comentarios previos. En particular, y con el objetivo de profundi-
zar en las diferencias observadas, se ejecuta un análisis multigrupo
(aplicando la técnica PLS; véanse Chin, 2000; Henseler y Fassott,
2007; Qureshi y Compeau, 2009) (tabla 5).

En primer lugar, los resultados muestran que entre individuos
pertenecientes al clúster A, el grado de apoyo percibido en otros
miembros de la red (p. ej., apoyo recibido) ejerce una mayor influen-
cia directa sobre la participación comunitaria y el compromiso.
Contrariamente, entre los individuos más  rutinizados (o uso más
eficiente —normal o estándar— de la red) se observa un papel
significativamente inferior del apoyo recibido en su influencia
directa sobre la integración social (p. ej., participación y compro-
miso comunitarios).

En segundo lugar, conforme el individuo rutiniza su com-
portamiento de uso, el apoyo recibido incrementa su influencia
directa sobre la confianza. Una posible explicación reside, tal
como sugerimos en párrafos previos, en el presumible mayor
grado de experiencia afectiva acumulada como consecuencia de
la exploración y la observación previas, es decir, de haber pre-
guntado a otros miembros y leído sus comentarios (Casaló et al.,
2011).

En tercer lugar, la influencia de la satisfacción sobre el compro-
miso es también significativamente mayor entre los usuarios más
rutinizados, siendo menor sobre la confianza. En la siguiente sec-
ción (Modelo de efectos de mediación) se profundiza en el resultado
alcanzado.

Finalmente, concluimos que la rutinización no modera la rela-
ción principal entre la confianza y el compromiso, siendo esta

reducida (o no significativamente distinta de cero) en ambos clús-
ters.

Se asume, pues, que el apoyo recibido es elemento clave
y antecedente directo de la integración social entre aquellos
individuos que emplean su red social con frecuencia pero sin
manifestar un comportamiento fuertemente rutinizado (clúster A).
Como recoge Casaló et al. (2011, p. 117), «los miembros de un
colectivo [. . .]  tratan de reducir el riesgo percibido a la hora de
establecer relaciones con el resto de miembros (Van Maanen y
Schein, 1979)». El apoyo recibido (y su evaluación) constituye, en
este sentido, una fase previa a la participación activa del indivi-
duo (véase fase de descubrimiento, o phase of discovery; Vasalou
et al., 2010; véase también Fogg e Iizawa, 2008); es decir, el
individuo explora y demanda ayuda para resolver sus proble-
mas, recursos comunitarios que logren animarle o mejorar su
estado de ánimo, entre otros beneficios emocionales (véase escala
de apoyo recibido, tabla 1). Véase la evolución de los valores
f2 asociados al apoyo recibido y la participación entre ambos
clústers.

Las diferencias detectadas en este análisis post hoc no han
formado parte de las hipótesis argumentadas previamente. No
obstante, permiten aventurar líneas de investigación futura que
a) aúnen en un mismo  estudio no solo los aspectos relacio-
nados con las actitudes hacia el uso de las redes sociales
online (medidas a partir del compromiso comunitario) sino
también los usos post-adoptivos, y b) construyan, con ello, un
modelo completo de investigación de adopción, aceptación y
post-adopción.

4.3. Modelo de efectos de mediación

Atendiendo a los clústers extraídos, se analizan los efectos
de mediación que permitan contrastar las hipótesis HM1-M5. Chin
(2001) propone un procedimiento en 2 pasos (two-step approach):
a) diseñar el modelo estructural completo —con efectos directos e
indirectos— y aplicar el procedimiento Bootstrap con 5.000 sub-
muestras; b) calcular el producto de los caminos directos (�) que
construyen las relaciones indirectas formuladas, y c) estimar la
fortaleza de las relaciones indirectas mediante el empleo de un
bootstrap-percentil (Williams y MacKinnon, 2008). A partir de la
generación de un intervalo de confianza del 95%, si no contuviere
el valor 0, es decir, no hubiere cambio de signo, se interpretaría
que el efecto indirecto es significativamente diferente de cero con
un 95% de confianza. Los resultados de los efectos mediación se
recogen en la tabla 6.

En general, ambas submuestras confirman una mediación par-
cial (Baron y Kenny, 1986; Shaver, 2005) de la confianza, la
satisfacción y la participación activa del usuario de la red social
analizada entre el apoyo recibido y el compromiso comunitario.
En particular, en el caso del clúster A destacamos el efecto de
mediación parcial de la participación comunitaria entre el apoyo
recibido y el compromiso comunitario, así como el papel media-
dor de la satisfacción entre el apoyo y la confianza. Asimismo,
en el caso del clúster B se valora el efecto de mediación parcial
de la satisfacción entre el apoyo y la confianza, y el apoyo y el
compromiso.

Entre individuos con comportamientos rutinizados cabe pues
colegir que la satisfacción muestra un notable efecto mediador en la
generación de confianza y compromiso a instancias del apoyo reci-
bido. Mayores niveles de rutinización (y su presumible familiaridad
y experiencia, y, por tanto, menores asimetrías cognitivas y emocio-
nales) aumentan la espontaneidad cognitiva del usuario, tal que la
satisfacción acumulada (o respuesta emocional favorable a la expe-
riencia de uso, y a interacciones gratificantes y eficientes) enfatiza
su contribución en el compromiso comunitario en lugar de expecta-
tivas relativas a la red social y su comportamiento (p. ej., confianza).
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Tabla 5
Análisis multigrupo en modelo de investigación (sin efecto interacción)

Relaciones Errores estándar Sp �i �A - �B Valor T Dif.

CA CB CA CB

H1: A → CR 0,084 0,057 0,873 0,401 −0,043 0,444 4,401 Síc

H3: A → P 0,060 0,074 0,828 0,526 0,092 0,434 4,523 Síc

H4: S → CR 0,065 0,086 0,931 −0,006 0,261 −0,267 −2,334 Sía

H6: S → C 0,051 0,076 0,790 0,564 0,296 0,267 2,930 Síb

H7: A → C 0,062 0,074 0,831 0,154 0,368 −0,214 −2,226 Sía

A: apoyo recibido; C: confianza; CA: clúster menos rutinizado; CB: clúster más  rutinizado; CR: compromiso; P: participación; S: satisfacción.
a p < 0,05.
b p< 0,01.
c p< 0,001 (basado en t(276), una cola).

Tabla 6
Análisis de mediación en modelo de investigación (sin efecto interacción)

Modelo de efectos directos* Modelo estructural completo** Efectos indirectos

CA Bootstrap percentil/Intervalo
de confianza (95%)

C S P CR Estim. Inferior Superior

A 0,396c 0,154a 0,291c 0,526c 0,401c

C 0,166a 0,262b 0,156a

S −0,013n 0,564c 0,077n −0,006n

P 0,290c 0,281c

Hipótesis de mediación
HM1: A → P → CR 0,148 0,0540 0,2358
HM2: S → C → CR 0,088 0,0080 0,2002
HM3: A → C →CR 0,024 0,0009 0,0770
HM4: A → S → CR 0,002 −0,0736 −0,0008
HM5: A → S → C 0,164 0,0771 0,2559

Otras  relaciones
A → C → P → CR 0,011 0,0009 0,0295
A  → S → P → CR 0,006 0,0003 0,0218

CB

C S P CR Estim. inferior superior

A −0,017n 0,368c 0,353c 0,092n −0,043n

C 0,101n 0,278b 0,109n

S 0,256b 0,296c 0,055n 0,261b

P 0,456c 0,444c

Hipótesis de mediación
HM1: A → P → CR 0,040 0,0025 0,1348
HM2: S → C → CR 0,032 0,0015 0,1066
HM3: A → C →CR 0,040 0,0020 0,1240
HM4: A → S → CR 0,092 0,0269 0,1693
HM5: A → S → C 0,104 0,0490 0,1765

Otras  relaciones
A → C → P → CR 0,045 0,0072 0,0957
A  → S → P → CR 0,009 0,0006 0,0472

* El modelo de efectos directos no incluye efectos de mediación.
** El modelo estructural completo incluye los efectos directos e indirectos.
A: apoyo recibido; C: confianza; CA: clúster menos rutinizado; CB: clúster más  rutinizado; CR: compromiso; P: participación; S: satisfacción.

a p < 0,05.
b p< 0,01.
c p< 0,001.
n No significativo (basado en t(4.999), una cola).

La satisfacción con rutinas definidas y procedimientos de interac-
ción social en la red de pertenencia constituiría pues una barrera
de salida solvente (Sánchez-Franco, 2009; Sánchez-Franco et al.,
2011). Más  aún, cuando un individuo explora una red social y con-
firma que sus encuentros de servicios son previsibles, los problemas
iniciales ya quedaron resueltos, y sus necesidades especiales han
sido asumidas por la organización comunitaria, es decir, sus expec-
tativas hacia las intenciones y comportamientos de la otra parte se
han confirmado, el individuo reduce su estrés como usuario (Bitner,
1995) y, con ello, la relevancia de la confianza en el sostenimiento
del compromiso (Mayer et al., 1995; McAllister, 1995). En suma, la
confianza reduciría su influencia mediadora, especialmente entre
usuarios más  rutinizados.

4.4. Modelo de efectos de interacción

Con el objetivo de testar la hipótesis 11, estimamos el coeficiente
� del término interacción y su valor t. Se resalta que los efectos
directos implicados en un efecto interacción no son interpretables
como en un modelo de efectos principales debido precisamente a
la presencia de los efectos interactivos (Aiken y West, 1991).

La relación de moderación: «apoyo recibido» × «confianza» →
«compromiso comunitario» es igual a –0,161 (clúster A: t = 1,939;
p < 0,05) y 0,092 (clúster B: t = 0,939; no significativo), siendo el
valor f2 para el clúster A igual a 0,045 (efecto pequeño, Cohen,
1988). Un valor f2 reducido no implica, sin embargo, que el efecto
moderador no deba ser sujeto de estudio (Chin et al., 2003).
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Figura 4. Modelo estructural completo (con efecto interacción). Resultados:
clúster A.

En particular, el coeficiente � del efecto interacción (p. ej.,
–0,161) refleja la intensidad del cambio que experimenta la relación
entre el apoyo recibido y el compromiso comunitario en función
de la variable moderadora (confianza) (Henseler y Fassott, 2007).
Estandarizadas las variables, si la confianza es igual a 1 (un punto de
desviación por encima de la media), la influencia del apoyo recibido
sobre el compromiso se debilitaría, es decir, 0,401 – 0,161 (fig. 4). A
mayor percepción de confianza cabe pues esperar (entre individuos
menos rutinizados) una influencia debilitada del apoyo recibido
sobre el compromiso, tal como fue hipotetizado. La relación no es
moderada en el caso de individuos altamente rutinizados: recuér-
dese que la relación entre el apoyo recibido y a) el compromiso
y b) la confianza no se evidenciaron significativas (fig. 3, clúster B).
Se recomiendan futuros estudios que permitan generalizar el resul-
tado así como dotarlo de significación estadística solvente.

5. Conclusiones, implicaciones y limitaciones de la
investigación

En general, la investigación realizada evidencia que la red social
online es un entorno en el que se promueve la interdependencia
entre los individuos y su capital social (entendido como los recur-
sos sociales diversos y posibilitados por la acción colectiva que un
miembro obtiene de su red); se fomenta su participación activa
junto al compromiso comunitario. En particular, el compromiso
comunitario es un recurso estimulado por la implicación comuni-
taria del usuario y por los intercambios relacionales y su fortaleza,
asociándose con otros conceptos de la psicología comunitaria como
la vecindad, la integración social o el apoyo social. La investiga-
ción se ha centrado pues en analizar y validar la red social online
como una fuente de sentimientos de identidad social e individual,
pertenencia e implicación comunitaria.

En primer lugar, en nuestro estudio se apoya una disminu-
ción de la relación entre el apoyo y el compromiso comunitario
precisamente en usuarios más  rutinizados, aspecto inicialmente
no contemplado en nuestro análisis. Los resultados publicados
por Casaló et al. (2011, p. 129) en su estudio de la «observación»
en comunidades virtuales comerciales constatan que «la observa-
ción genera en el consumidor una intención de usar los productos
y servicios de la empresa que gestiona la comunidad». Nuestra
investigación evidencia, no obstante, la progresiva pérdida de pro-
tagonismo del apoyo recibido en su contribución al compromiso
comunitario conforme el individuo rutiniza su comportamiento e
incrementa su familiaridad. El grado de apoyo percibido sería pues
esencial en aquellas situaciones donde los riesgos se perciben sig-
nificativos, debilitándose su influencia conforme la incertidumbre
cesa.

En segundo lugar, los resultados apoyan nuestras hipótesis
que formulaban, por un lado, la influencia significativa y posi-
tiva de la satisfacción en el compromiso comunitario. Los usuarios
satisfechos, defensores activos de nuestra marca, serán menos sus-
ceptibles a la información negativa sobre la red y grupos creados,
e inmunes a las propuestas de redes sustitutivas. Nuestro estudio
se ha centrado, por un lado, en los aspectos no económicos de la
satisfacción, que reflejan la respuesta emocional favorable a la rela-
ción mantenida con otros miembros de la red cuyas interacciones
pudieran ser gratificantes, plenas y estimulantes. La consideración
en nuestro estudio de la satisfacción económica hubiera sido exce-
sivamente restrictiva en el contexto social analizado; de hecho,
la calidad de la relación va más  allá de una mera funcionalidad
del servicio. Por otro lado, nuestro estudio suscita la consideración
expresa de diversos factores tales como las cualidades psicográfi-
cas del usuario y su heterogeneidad. En particular, mayores niveles
de rutinización del individuo se asocian con su familiaridad, asu-
mido el uso rutinizado como un uso habitual de la red social online,
tal que la satisfacción enfatiza aún más  su contribución en el com-
promiso comunitario, debilitándose, en cambio, la influencia de la
confianza. Una explicación reside en la experiencia acumulada en el
uso de la red entre la población usuaria, que constituye una barrera
de salida, en lugar de las expectativas relativas a la red social y su
comportamiento. Se recomienda pues analizar los antecedentes del
modelo de investigación propuesto: a) considerando las variables
sociodemográficas y rasgos de personalidad del usuario que con-
dicionan sus actitudes de uso y normas subjetivas y su control del
comportamiento percibido, y con ello b) logrando una mejor adap-
tación a las necesidades efectivas de los miembros de la red social
online y la acumulación de encuentros satisfactorios. Es relevante
analizar las capacidades percibidas por cada usuario y permitirle
hacer un uso del servicio online adaptado a sus crecientes conoci-
mientos y experiencias que potencien incluso el estado de flujo del
usuario (véanse Csikszentmihalyi, 1975; Hoffman y Novak, 1996,
entre otros).

En tercer lugar, la confianza supone potenciar la percepción de
honestidad. Más  allá de los resultados ad hoc relativos a la reducida
influencia de la confianza afectiva en el compromiso comunitario,
el gestor de comunidades debe potenciar la confianza mediante
el incremento de la ayuda recibida de otros usuarios de la red y,
con ello, la reducción de la percepción de riesgo (p. ej., psicoló-
gico y sociológico, y privacidad). Por un lado, posibles niveles de
ansiedad y preocupación de los miembros menos familiarizados y
experimentados serán, en general, menores como consecuencia del
entorno emocional favorable creado por el apoyo social percibido;
los usuarios percibirán menores riesgos asociados a los servicios
diseñados por las redes sociales online.  Por otro lado, será esen-
cial además transmitir al usuario la minimización del potencial de
pérdida de su información personal y mostrar de forma visible la
política de privacidad de la red social y el uso de sus datos, así como
las disposiciones legales existentes que salvaguarden sus derechos
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(Sánchez-Franco, 2009). Los motivos señalados podrían ser factores
moderadores adicionales de los resultados alcanzados en nuestro
estudio.

En este sentido, tal como sugieren Fogg e Iizawa (2008),  las pági-
nas de perfil del usuario constituyen un elemento nuclear de una
red social online.  A su juicio, su edición y actualización frecuen-
tes permitirán incrementar los niveles de cercanía y presentación
amigable y confiable (y, con ello, de elaboración progresiva de
lazos sociales cercanos en fases avanzadas de uso y post-adopción)
en labores de búsqueda de nuevos contactos o simplemente para
mantener el contacto con aquellos a quienes visitamos esporádica-
mente. Incluso, anecdóticamente, tal como sugieren Ellison et al.
(2007), es posible felicitar el cumpleaños de nuestros contactos
con un esfuerzo mínimo, permitiendo pues mantener relaciones
low-cost.

En cuarto lugar, una red social de relación incrementa su valor
conforme mayor es la posibilidad de socializarse con las personas
con quienes se desea mantener una relación estimulante (sensorial
o intelectualmente); es necesario pues que se relacionen e interac-
túen, y promueva, con ello, un uso participativo (p. ej., compartir
fotografías, comentarios, invitar a otros contactos, etc.), favore-
cido, por un lado, por encuentros de servicio gratificantes y, por
otro, por acciones emprendidas por los desarrolladores y gesto-
res de comunidades así como por otros miembros de la red para
crear y ofrecer herramientas de apoyo que fomenten además la
invitación de nuevos amigos o contactos a través de herramientas
no intrusivas y de fácil acceso (a través de invitaciones masivas o
personalizadas). Más  aún, tal como proponen Casaló et al. (2011,
p. 129), «es necesario que las organizaciones, aparte de promocio-
nar la visita a la comunidad, se centren en realizar acciones que
favorezcan la solidaridad entre los miembros».  Por ejemplo, mode-
rar temas de debate acordes a los perfiles públicos (o privados) de
los miembros de la red, así como a través del reconocimiento
de las labores de apoyo desempeñadas por los miembros más  acti-
vos, e incluso fomentar los encuentros offline que profundicen en
el compromiso comunitario. Sin embargo, y más  allá de la reco-
mendación de adaptación y necesidad del interés inherente a las
comunidades creadas, se previene de la posible ciberbalcanización,
es decir, tal como exponen Herrero et al. (2004, p. 459), «la ten-
dencia de las comunidades virtuales a centrarse exclusivamente
en los temas que son considerados de interés y eliminar de este
modo la diversidad»,  pudiendo a nuestro juicio fomentar los com-
portamientos pasivos de los usuarios, es decir, aquellos que valoran
si sus preocupaciones son relevantes ante los demás u obtienen
pasivamente apoyo social sin molestar a otros miembros (Walther y
Boyd, 2002).

En suma, una elevada proporción de usuarios que no participa
(p. ej., lurkers o individuos que no crean contenido en la red)
frente a usuarios participantes (cada vez más  rutinizados, como
evidencia Nielsen, 2011) no garantiza el futuro de la red y reduce
progresivamente el interés inicialmente suscitado. Se destaca en
nuestro estudio la importancia de: a) la participación activa y su
reconocimiento social monitorizado por/entre los miembros de la
red (p. ej., a través del volumen de usuarios conectados o mediante
el fomento del debate y discusiones activas), y b) el capital social
y su influencia sobre el sentimiento de identidad y pertenencia al
grupo social online del que forma parte. En particular, el valor f2 de
la participación activa (0,277) es superior al efecto de la satisfacción
(0,186), superiores en ambos casos a los evidenciados en el caso del
apoyo recibido (0,072). Incluso, analizando los valores en función
del grado de rutinización del individuo, la participación alcanza
un valor f2 cercano a 0,30 (p. ej., 0,27) entre individuos que hacen
un uso habitual de su red, a una distancia sustancial de los valores
f2 evidenciados por el apoyo recibido y la satisfacción. Cabría pues
intuir que la observación de los usuarios no constituiría un factor
de éxito duradero entre usuarios rutinizados.

En quinto lugar, en este contexto de compromiso comunita-
rio de los miembros de la red social y progresiva rutinización de
su comportamiento, una primera estrategia recomendada propone
que la comunidad y sus miembros estén presentes ubicuamente en
la vida del miembro a través de dispositivos móviles, garantizando
inmediatez, información personal ampliada y localización por pro-
ximidad. De hecho, más  del 80% de la población activa online se
socializa virtualmente (p. ej., redes sociales, blogs, entre otros ser-
vicios online),  como recientemente ha constatado Nielsen (2011)
en su Estudio sobre medios sociales en España en 2011, observán-
dose además el mayor incremento de uso de los medios sociales en
el móvil, estimado en un 37% de uso. Los servicios de redes socia-
les móviles proporcionan un entorno always-on de intercambio de
contenidos y entretenimiento entre sus miembros (Counts y Fisher,
2010). La viabilidad futura de una red social no solo se basará en
la lealtad afectiva de sus usuarios (promovida por factores sociales
y psicológicos) sino también en la promoción del uso y participa-
ción ubicua (y no dependiente de un lugar físico) en los servicios
asociados a la red social. Más  aún, es indispensable que los miem-
bros de la red visualicen sus encuentros como experiencias sociales
de su «rutina habitual» y avancen incluso hacia usos extendidos,
integradores o emergentes (Saga y Zmud, 1994; Schwarz y Chin,
2007; Sundaram et al., 2007). El análisis de los usos post-adoptivos
es, de hecho, un área de especial interés en el entorno online y
objeto de recientes investigaciones (Hong et al., 2006; Jasperson
et al., 2005; Limayem y Cheung, 2008; Ortiz De Guinea y Markus,
2009; Sánchez-Franco y Roldán, 2010; Sánchez-Franco et al., 2011).
Diversas acciones asociadas residen precisamente en los gestores
de redes/comunidades, quienes deben crear y estimular el clima
apropiado, diseñar un entorno usable y aplicar un filtro a excesivos
mensajes con el objetivo de desarrollar óptimamente la comunica-
ción y el apoyo mutuo, la interacción social y la empatía asociada
entre los miembros (Preece et al., 2004).

No obstante, si bien el modelo planteado ha permitido valorar el
cumplimiento de los objetivos propuestos, de la interpretación de
los resultados derivados del estudio se desprenden limitaciones y
consecuentemente propuestas para futuros estudios avanzados en
párrafos anteriores. El modelo analizado en este estudio no incluye
todas las variables que pudieran ser relevantes, y su carácter no
probabilístico cuestiona la generalización de los resultados. Futuros
estudios deberían analizar expresamente la inclusión de variables
externas como las habilidades del usuario, el sexo del usuario, su
género, su orientación sexual o su edad, junto a aspectos como
la implicación, la familiaridad del usuario o su predisposición a la
innovación, y el origen (offline vs. online)  de los contactos asociados;
de este modo podría profundizarse en la leve relación detectada
entre la confianza y el compromiso comunitario. Diversas publica-
ciones relacionadas permiten colegir que la diversidad demográfica
y psicográfica podría ofrecer diferencias significativas en las rela-
ciones hipotetizadas. En este sentido, se debe también valorar, por
ejemplo, el anonimato en la creación de relaciones y su influencia
en la benevolencia y la integridad percibida por las partes.

Más  aún, en futuros estudios cabe plantear relaciones no recursi-
vas, limitadas en nuestro estudio por razones técnicas. Por ejemplo,
cabría plantear una relación no recursiva entre la participación y el
compromiso afectivo. Por ejemplo, de acuerdo con nuestras hipóte-
sis y resultados, cuando los individuos participan en una comunidad
y acumulan experiencias de apoyo mutuo, crece su sentimiento
de pertenencia e identidad social e individual (p. ej., compromiso
comunitario). Asimismo, como sugieren Wiertz y de Ruyter (2007,
p. 352), los miembros comprometidos «sienten,  a su vez, una res-
ponsabilidad de asistir a otros individuos de la red a través del
intercambio de conocimiento de valor» (véase también Wasko y
Faraj, 2005). En suma, cabe proponer en futuras investigaciones
un análisis conjunto de las normas de reciprocidad y el compro-
miso afectivo, así como la presumible naturaleza no recursiva de las
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relaciones propuestas. Las percepciones de los usuarios cambian a
lo largo del tiempo. Es necesario realizar un estudio longitudinal
que incluya pues la variable temporal y avance en el estudio de
las causalidades y atienda la secuencia temporal inherente a nues-
tras hipótesis, así como un análisis transversal entre redes sociales
online generalistas vs. temáticas, valorando, como sugieren Herrero

et al. (2004),  el papel de la ciberbalcanización en el éxito de la red
social.

Finalmente, sería de interés ahondar en la importancia de carac-
terísticas tanto de diseño (estética y usabilidad), riesgo percibido
(p. ej., privacidad, riesgo psicológico o sociológico, entre otros)
como otros constructos cuasi-moderadores de las relaciones.

Anexo 1. Cargas factoriales (PLS). Modelo de medida de segundo orden. Clústers A y B

Constructos Clúster A Clúster B

Cargasa Cargasa

Participación comunitaria
Colaboro y estimulo activamente mi comunidad Tuenti 0,859 0,852
Participo en las distintas actividades que se organizan en/desde mi  comunidad Tuenti 0,701 0,780
Participo en distintos grupos organizados en mi  comunidad Tuenti 0,750 0,821
Acudo a las llamadas de apoyo que se hacen desde/en mi comunidad Tuenti 0,774 0,632
Participo en actividades sociales o recreativas que se organizan desde/en mi  comunidad

Tuenti
0,854 0,854

Apoyo  recibido
En mi  comunidad Tuenti encuentro personas que me  ayudan a sentirme mejor 0,796 0,766
En  mi  comunidad Tuenti encuentro gente que me  escucha cuando estoy decaído 0,840 0,849
En  mi  comunidad Tuenti encuentro una fuente de satisfacción personal 0,856 0,795
En  mi  comunidad Tuenti logro animarme y mejorar mi  estado de ánimo 0,826 0,868
Mi  comunidad Tuenti me  relaja y me  hace olvidar con facilidad mis  problemas cotidianos 0,789 0,733

Satisfacción comunitaria
La experiencia que tengo al interactuar y relacionarme con otros miembros de mi

comunidad Tuenti es satisfactoria
0,881 0,875

Creo  que he tomado la decisión correcta al ser miembro de mi  comunidad Tuenti 0,879 0,906
En  general, estoy satisfecho con los beneficios que obtengo al interactuar y relacionarme

con otros miembros de mi  comunidad Tuenti
0,877 0,872

Benevolencia (confianza)
Los miembros de mi  comunidad Tuenti desean promover un beneficio común para todos

cuando se relacionan con otros miembros
0,842 0,929

Los  miembros de mi  comunidad Tuenti tienen en cuenta las repercusiones (buenas o
malas) que sus acciones, comentarios u opiniones, pueden tener en el resto de miembros

0,842 0,929

En  general, creo que la mayor parte de los miembros de mi  comunidad Tuenti no harían
nada que pudiera perjudicar intencionadamente al resto de miembros

0,842 0,929

Los  miembros de mi  comunidad Tuenti tienen en cuenta las necesidades del resto
de miembros cuando se relacionan entre sí 0,842 0,929

Integridad (confianza)
Creo que los miembros de mi  comunidad Tuenti suelen decir siempre la verdad 0,937 0,904
Mi  impresión es que los miembros de mi comunidad Tuenti suelen cumplir los

compromisos que asumen
0,937 0,904

Creo  que los comentarios, datos o informaciones ofrecidas por los miembros de mi
comunidad Tuenti son sinceros y auténticos

0,937 0,904

En  general, puedo confiar en los comentarios, datos o informaciones ofrecidas por los
miembros de mi  comunidad Tuenti

0,937 0,904

Los  miembros de mi  comunidad Tuenti se caracterizan por su franqueza y transparencia 0,937 0,904

Compromiso comunitario
Mis  lazos afectivos hacia mi  comunidad Tuenti y sus miembros son la razón principal

por la que sigo siendo miembro
0,734 0,766

Disfruto siendo un miembro de mi  comunidad Tuenti 0,857 0,845
Me  siento emocionalmente unido a mi  comunidad Tuenti 0,629 0,730
En  general, me  relaciono muy  bien con el resto de miembros de mi  comunidad Tuenti 0,751 0,714

a p < 0,001.

Anexo 2.a. Correlaciones entre constructos (validez discriminante). Clúster A

Constructos Participación Apoyo Satisfacción Confianza Compromiso

Participación 0,789
Apoyo recibido 0,632 0,821
Satisfacción 0,390 0,291 0,879
Confianza 0,477 0,318 0,609 0,890
Compromiso 0,607 0,627 0,316 0,414 0,747

Cada elemento de la diagonal principal (en negrita) representa la raíz cuadrada del AVE.
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Anexo 2.b. Correlaciones entre constructos (validez discriminante). Cluster B

Constructos Participación Apoyo Satisfacción Confianza Compromiso

Participación 0,792
Apoyo recibido 0,243 0,804
Satisfacción 0,206 0,353 0,885
Confianza 0,345 0,472 0,426 0,916
Compromiso 0,525 0,209 0,384 0,353 0,765

Cada elemento de la diagonal principal (en negrita) representa la raíz cuadrada del AVE.
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