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Resumen

Después de un periodo de intensa inmersion en las redes sociales, los usuarios comienzan a reflexionar sobre sus im-
plicaciones. Segun el ultimo estudio de redes sociales de la IAB, el 87% de los internautas entre 16 y 65 afios utiliza las
redes sociales (/AB, 2020). Sin embargo, se registra una disminucion del seguimiento de las marcas, una de las activida-
des dentro de las redes sociales, pasando de un 81% en 2018 (/AB, 2019) a un 52% en 2020 (/AB, 2020). Una de las cues-
tiones que subyace al consumo masivo de las aplicaciones sociales es su explotacion comercial. La actividad publicitaria
presente en los medios sociales se ha sofisticado a la par que el desarrollo tecnoldgico, la aplicacion de algoritmos sobre
los datos acumulados alcanza niveles de elaboraciéon muy elevados dificiles de identificar para el publico. Este trabajo
se pregunta hasta qué punto usuarios y consumidores somos conscientes de los nuevos usos comerciales de los medios
y sus consecuencias. La hipdtesis de partida es que una mayor implicacion personal en las redes sociales favorece la
predisposicion a interactuar con la publicidad. Estudios previos han puesto de manifiesto el rechazo a la publicidad en el
medio interactivo. En los medios sociales se da una serie de circunstancias que favorecen la participacion de los usuarios,
que los pondra en una situacién de mayor vulnerabilidad frente a las acciones comerciales. Se ha utilizado una muestra
de 666 personas entre 25y 65 afios obtenida a través del método de bola de nieve. Los resultados muestran una relacion
significativa entre la gratificacion procedente del uso de las plataformas sociales, mayor participacién en las actividades
publicitarias y mayor confianza en las marcas comerciales. En cambio, contrariamente a lo esperado, el escepticismo
hacia la publicidad no esta vinculado a la participacidon en actividades publicitarias.

Palabras clave

Escepticismo a la publicidad; Alfabetizacién en publicidad; Implicacidn; Participacion; Confianza; Redes sociales; Inter-
net; Internautas; Vulnerabilidad; Plataformas sociales.
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Abstract

After a period of intense use of social networking sites (SNS), users begin to think about their consequences. The latest
IAB study on SNS highlights that 87% of internet users aged between 16 and 65 years are active on SNS (/AB, 2020).
Following brand profiles, one of the activities on social networking sites, decreased from 81% in 2018 to 52% in 2020
among users (IAB, 2020). One question that arises from this massive use of social networking apps is their commercial
profit. Advertising activity on SNS has been becoming more sophisticated with technology development and the appli-
cation of algorithms based on collected users’ data, resulting in an elaborate process that is difficult for the audience to
follow. This work questions the extent to which users and consumers are aware of the new types of commercial use of
such media and the implications. The starting hypothesis is that greater personal involvement with social media plat-
forms favors a predisposition to interact with advertising. Previous studies have identified a rejection of advertising on
interactive media. SNS has circumstances that favor the interaction of users, which in turn places them in a situation of
greater vulnerability towards commercial actions. A sample of 666 people aged between 25 and 65 years was collected
by the snowball method. The results reveal a positive association between SNS use, participation with advertising ac-
tions, and confidence in commercial brands. Contrary to expectations, skepticism towards advertising is not related to
participation with advertising actions.

Keywords

Skepticism towards advertising; Advertising literacy; Implication; Participation; Trust; Social networks; Internet; Internet
users; Vulnerability; Social platforms.

Financiacién
Esta investigacion forma parte de los proyectos Competencias medidticas de la ciudadania en medios digitales
emergentes en el dmbito profesional de la comunicacion (1+D EDU2015-64015 C3-3-R) (2016-2019) e Internetica

verdad y ética en las redes sociales. Percepciones e influencias educativas en jovenes usuarios de Twitter, Insta-
gram y YouTube (PID 2019-104689RB100).

1. Redes sociales y publicidad

El uso de las redes sociales aumenta al igual que su actividad comercial, segun indican los datos de los estudios secto-
riales. El observatorio de la /AB (2020) indica que el 44% de los usuarios realiza comentarios, opina o expone sus dudas
o problemas sobre sus compras a través de alguna red social. Esta faceta supone un incremento de tres puntos porcen-
tuales sobre los resultados del afio anterior, y se valora positivamente por la mayoria de los usuarios, que se benefician
de sus comentarios. Sin embargo, el seguimiento de marcas en redes sociales sigue una trayectoria descendente, si en
el afio 2018 estaba en el 81%, al afio siguiente bajé al 72% (/AB, 2019), y los datos arrojados en el ultimo estudio sitdan
el porcentaje de seguidores de marcas en el 52% (IAB, 2020). En la ultima encuesta sobre navegantes en la red, el 60,3%
de las personas estan preocupada por su privacidad en las redes sociales y por el uso que se puede hacer de los datos en
internet (AIMC, 2020). Para la industria publicitaria la presencia en las redes sociales es clave para sus intereses, maxi-
me si tenemos en cuenta el tiempo diario que los usuarios dedican a estos dispositivos, y al alto grado de relacién, que
publicos como los millennials, mantienen con las marcas a través de las redes. Pues pese al decremento, el 54% afirma
seguir a mas de 10 marcas, de los cuales el 27% sigue a mas de 20 marcas (Martin-Duefias; Simancas-Gonzalez, 2019).
Las motivaciones para seguir marcas, segun el estudio realizado por Zenith (2015) viene encabezado porque al usuario le
gusta la marca y quiere mantenerse informado; la segunda motivacidn para interactuar con las marcas en el espacio de
las redes sociales es participar en un concurso; tanto es asi que segun informa Rebollo-Bueno (2019) algunos usuarios
de redes participan en todos los concursos, incluso si el premio no les gusta, lo que luego les lleva en muchos casos a
eliminar el contenido o la interaccion una vez el concurso ha terminado. Y el tercer motivo, segun los datos aportados
por Zenith (2015), esta en querer conocer como funciona la marca.

Puede afirmarse que el uso de las redes sociales es general en la poblacidn y su valoracién es positiva, segun el obser-
vatorio de las redes sociales que lleva a cabo anualmente la /AB (2020). Vizcaino-Laorga, Catalina-Garcia y Lopez-de-
Ayala-Lépez (2019) sefialan que el grado de actividad en las redes sociales determina la actitud ante las mismas. Siendo
aquellos usuarios que mas tiempo emplean en ellas los que menos riesgos perciben y los que mas redes utilizan simul-
tdneamente. En esta linea, Garcia-Jiménez, Lopez-de-Ayala-Lépez y Catalina-Garcia (2013) sugieren que el tiempo de
acceso, junto con el perfil del individuo, son factores mas determinantes que el tipo de aplicacion o canal, para determi-
nar el consumo y comportamiento en redes sociales.

1.1. Rechazo hacia la publicidad en internet

Las investigaciones previas ya habian anunciado el rechazo hacia la publicidad en Internet por parte de los usuarios,
mayor que el que se produce en medios de comunicacion tradicionales (Wang et al., 2002; Edwards; Li; Joo-Hyun, 2002;
Cho; Cheon, 2004; De-Frutos-Torres; Gutiérrez-Zotes, 2005). Moore y Rodgers (2005) encuentran que internet es el me-
dio con menor credibilidad para anunciarse y por otra parte, los consumidores perciben los anuncios de internet mas in-
trusivos o molestos cuando se comparan con los mensajes publicitarios de otros medios (Edwards; Li; Joo-Hyun, 2002).
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La interferencia en la actividad junto con la irrupcidn en un espacio controlado por el propio usuario se han perfilado
como claves para entender la respuesta a la publicidad en internet (Cho; Cheon, 2004; De-Frutos-Torres; Sdnchez-Valle,
2011; Seyedghorban; Tahernejad; Matanda, 2016).

Dahlen y Edenius (2007), por su parte, confirman que el contexto en el que aparece la publicidad influye en la recepcién
del mensaje publicitario, el mismo mensaje obtiene mejor respuesta cuando aparece en un contexto publicitario no
convencional, es decir, en un entorno donde no se activaba el esquema publicitario. Estos autores comprueban que la
credibilidad y la confianza en el medio influyen de modo significativo en la influencia del mensaje publicitario. Otro de
los aspectos clave en la recepcidn de la publicidad es el grado de implicacién con el medio. Son varios los autores que
han aplicado la teoria de los usos y las gratificaciones para explicar el grado de participacion en las redes sociales (Ko;
Cho, 2005; Dolan y col., 2016; De-Frutos-Torres y Marcos-Santos, 2017). Calder y Malthouse (2010) hacen una revision
exhaustiva sobre como se configuran la experiencia significativa con los medios y qué aspectos deben de tenerse en
cuenta para que la publicidad se pueda beneficiar de la transferencia de la experiencia. Mersey, Malthouse y Calder
(2010) encuentran que los factores que influyen en la implicacién con los medios interactivos pueden aplicarse a la re-
cepcion de contenidos en redes sociales.

1.2. Publicidad en las redes sociales

Autores como Martinez-Rodrigo y Sdnchez-Martin (2011) han analizado el cambio que ha experimentado la publicidad
tanto narrativa como formalmente con el auge de las redes sociales, destacando en su andlisis cémo los anunciantes
se estan centrando en proporcionar a sus potenciales clientes experiencias ludicas, informativas e interactivas, que se
confunden con publicidad, y que dan la sensacion al usuario de que es escuchado. Los perfiles de marcas, que ademas de
facilitar la aproximacion a los clientes a bajo coste, permiten lanzar otros productos de la compaiiia sin que el usuario lo
considere una estrategia de spam, ni represente una molestia para los seguidores (Martinez-Rodrigo; Sanchez-Martin,
2014). La aparicidon de nuevas figuras, como los influencers, que son seguidos por un 65% de los usuarios, particularmen-
te a través de Facebook, Instagram y YouTube (IAB, 2020) y que tienen gran poder prescriptor. Para Sdez-Barneto y Ga-
llardo-Camacho (2017) los youtubers son capaces de cambiar la opinién sobre una marca en un 38,6% de sus seguidores
y conseguir la confianza del 22,7% de sus usuarios sobre lo que recomiendan. Son evidencias de como se esta haciendo
mas sofisticada la estrategia publicitaria en el medio interactivo.

Uno de los aspectos clave en la recepcion de la publicidad es el grado de interaccion con la comunicacion, el denomina-
do engagement, que se ha convertido en un indicador de la relevancia de los mensajes en las redes sociales. Se puede
concretar de muy diversas formas, entre otras cuando los usuarios comparten, comentan o dan al me gusta de una
publicacién propuesta por la marca. Para Dolan et al., (2016) la gratificacidn social es un inyector significativo de cara a
conseguir el comportamiento social por parte del usuario. Por ello, cobra vital importancia conseguir hacer a los usuarios
co-creadores del proceso de negocio, aunque en la actualidad la participacion en estos procesos es solo del 12% segun
reporta Mazza (2017). Otro aspecto a tener en cuenta para obtener la respuesta de los usuarios es la credibilidad de la
fuente. Para Kitirattarkarn, Araujo y Neijens (2019) el engagement depende sobre todo del creador en detrimento del
contenido. De hecho, una forma de evolucién de la estrategia publicitaria es explotar la credibilidad que los usuarios
otorgan a sus contactos (Soengas-Pérez; Vivar-Zurita; Abuin-Vences, 2015) y aprovechar la viralidad de las plataformas
y la prescripcion entre iguales para el beneficio de la industria publicitaria (De-Salas-Nestares, 2012).

La actitud hacia la publicidad viene determinada en gran parte por la reputacién que la marca tenga para el consumidor
con antelacién a la recepciéon de esa comunicacion (Caro, 2009), aspecto también evidenciado en el entorno interactivo
(Boateng; Okoe, 2015; Pretel-Jliménez; De-Frutos-Torres; Sanchez-Valle, 2018). El tipo de mensaje publicitario también
puede actuar como desencadenante del interés en las redes sociales. Los anuncios en redes sociales aumentan su va-
lor cuando proporcionan contenido para entretener o informar (Taylor; Lewin; Strutton, 2011), cuando proporcionan
utilidad a los usuarios, bien sea ésta informativa o heddnica (Saxena; Khana, 2013) o cuando el mensaje es relevante
respecto al entorno en el que aparece, puesto que favorece su credibilidad (Kelly; Kerr; Drennan, 2010). Al igual que
ocurre en los medios convencionales tematicas como el humor, la emotividad y los temas sexuales consiguen mayor
atencion (Rebollo-Bueno, 2019) e invitan a la interactividad y favorecen la viralidad (Méndiz; Salvador-Victoria; Arroyo,
2013). No obstante, también pueden revertirse los efectos, como apuntan Rubio-Romero y Bardn-Dulce (2019, p. 59),
en un estudio realizado con jovenes, se vislumbra

“cansancio e incluso desconfianza hacia la excesiva presencia de los mensajes comerciales entre los contenidos
de los influencers”.

Finalmente hay un componente personal en la participacién en las actividades de las redes sociales. Chu (2011) apunta
que la actividad de pasar virales en las redes sociales esta asociada con el deseo de mostrarse a si mismo (self disclosu-
re). La participacién voluntaria en acciones comerciales o desarrolladas por anunciantes, tales como juegos, concursos,
sorteos o unirse al perfil de una marca y participar con comentarios, busca también una recompensa o gratificacion
material (Rejon-Guardia, 2013; De-Frutos-Torres; Pretel-Jiménez; Sanchez-Valle, 2014) al afirmar que el usuario acep-
tard la publicidad en redes sociales si obtiene algun tipo de gratificacion con la visualizacion de la publicidad. Aunque
en el otro extremo, la publicidad en los medios sociales se ignore en mayor medida que en otros medios segin apuntan
Hadija, Barnes y Hair (2012).
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La publicidad social busca la interaccién del usuario y los anunciantes hacen un rastreo de la relevancia de sus comu-
nicaciones con la introduccién de pixeles de seguimiento y nuevas métricas, por ejemplo, a través del porcentaje de
visionado alcanzado de un video, del tiempo de permanencia en la landing page a la que re-direcciona el clic sobre el
mensaje publicitario, o contando el nimero de veces que se ha compartido una publicacidn. Esta informacién recopilada
se utiliza para emprender acciones de comunicacion como el retargeting, que dirige sus impactos a un mismo usuario
ya impactado previamente en otros sitios de navegacion o en los dias siguientes al primer visionado, con la intencidn
de recordar la informacidn recibida anteriormente u ofrecerle informacién complementaria a la previamente lanzada.

En conjunto, la revisién de la bibliografia sobre la percepcién de la publicidad en el medio interactivo pone de manifiesto
que la actitud negativa hacia la misma viene determinada por un componente de molestia o disruptivo sobre la actividad
del consumidor. Por lo tanto, se puede asumir que la actividad publicitaria en las redes sociales tiene mayor potencial
gratificante por la forma en que entra en contacto con el consumidor al no venir impuesta por el medio. Al mismo tiem-
po, es posible que en las redes sociales intervengan otras claves asociadas al contexto. Las redes sociales se definen
como un espacio de interaccidn, en la medida en que los usuarios sean mas activos en las redes y les suponga una fuente
de gratificacion, mayor serd la valoracién de la red, incluida la publicidad. En este sentido, el potencial de interaccion de
las redes puede tener un papel mediador en la forma en que se percibe la publicidad, y ésta se diferencia del modo de
recepcion en los sitios web convencionales.

2. Objetivos y metodologia

El objetivo del trabajo se centra en explorar la valoracién de la publicidad en las plataformas de las redes sociales. La
hipétesis de partida es que habra relacion entre el grado de implicacidon de los usuarios en la red social y la valoracién de
la publicidad en la misma. Se espera que los usuarios mas implicados en las actividades publicitarias de las redes sociales
tengan una actitud menos escéptica sobre la actividad comercial de las redes y en general, sean mas confiados en la
actividad de las marcas comerciales.

Para la recogida de la informacion se elaboré un cuestionario ad hoc para los propdsitos de la investigacidn. Se solicité
informacidn sobre las redes sociales que habitualmente utilizaban. En la pregunta se incluian las redes sociales de uso
mas frecuente en Espafia en el momento en que se recogieron los datos (diciembre de 2018): Facebook, Twitter, Ins-
tagram, Pinterest y LinkedIn. A continuacidn, se pedia que priorizara la red mds importante de las mencionadas, y su
valoracion personal. Para ello se elabord una escala sobre la implicacion personal en la red con diez afirmaciones sobre
motivaciones de uso y gratificaciones procedentes de la red social. En estudios anteriores ya se habian explorado las
fuentes de gratificacidn de la red social y se habian probado algunos de los items de la escala (De-Frutos-Torres; Vaz-
quez-Barrio, 2012; De-Frutos-Torres; Sanchez-Valle; Vazquez-Barrio, 2014; De-Frutos-Torres; Marcos-Santos, 2017).
Los participantes manifestaban su grado de acuerdo con cada afirmacidn en una escala de cuatro puntos: nada, algo,
bastante y muy de acuerdo. Otro de los aspectos incluidos en la pregunta fue recoger su experiencia con la publicidad
que aparece en las redes sociales. En esta cuestidn se recogieron ocho acciones relacionadas con la actividad comercial
presente en las redes sociales y se solicitaba a los participantes que describiera con qué frecuencia habia vivido las ex-
periencias mencionadas (De-Frutos-Torres; Sanchez-Valle; Vazquez-Barrio, 2014). La forma de respuesta se escalo en
cuatro puntos: nunca, alguna vez, varias veces y con frecuencia. Las actividades se pueden gradar en cuanto al nivel de
participacion del usuario o engagement. El nivel mds bajo viene recogido por la accién mas sencilla de ver publicidad en
el espacio de la red social, a medida que se interactua con esta actividad con acciones como dar al botén de me gusta,
compartirla, etc., supone mayor grado de implicaciéon. Finalmente se utiliza la escala sobre la confianza en la publicidad
adaptada especificamente para su aplicacidn en las redes sociales. Para su elaboracidn se recogieron items tomados de
la escala de escepticismo hacia la publicidad de Obermiller y Spangenberg (1998) y sobre la confianza en el contenido
de la publicidad de Soh, Reid y King (2009). La escala estad formada por diez items y habia sido probada previamente
en otros trabajos empiricos con una muestra en Espafia. Finalmente se incluyen dos cuestiones sobre la confianza en
general de las marcas publicitarias y la confianza en las redes sociales, ambas valoradas en una escala tipo Likert de cinco
puntos, en cuyos extremos se sitlan ninguna confianza y mucha confianza.

El estudio se ha llevado a cabo con una muestra extraida a través del método de bola de nieve. El punto de partida fue-
ron alumnos matriculados en tercer curso de los estudios de Publicidad y Relaciones Publicas de la Universidad de Va-
lladolid, se les pidid que distribuyeran el cuestionario a sus contactos, a cambio obtenian una gratificacion en una de las
asignaturas en las que estaban matriculados. Una vez terminado el trabajo de campo, diciembre de 2018, se depuraron
los datos y se decidié trabajar con una muestra que no estuviera vinculada a la poblacidén de estudiantes universitarios;
en consecuencia, se eliminaron a los estudiantes de la titulacion en Publicidad y Relaciones Publicas. La composicion
final de la muestra fue de 666 casos de edades comprendidas entre 25 y 65 afios. La edad media se sitla en 37,2 afios y
la desviacién tipica es de 11,9. EI 58,9% de los participantes declard ser mujery el 41,1% hombre. Los datos de ocupacién
de la muestra fueron los siguientes: El 10% declara estar estudiando, el 11,5% busca un empleo, el 23,4% estudia como
actividad principal y ademas trabaja, el 64% trabaja, el 9,5% trabaja y ademds estudia y el 3% esta retirado.
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3. Resultados

La primera cuestidén que se pone de manifiesto en la descripcién de los resultados es que los participantes en el estudio
muestran un abanico de preferencias amplio a la hora de elegir su red social mas importante. En la tabla 1 se muestra el
porcentaje de usuarios de cada red social, los que eligen la red social como principal y la ratio de eleccién. Aunque la red
social mas elegida en ambas opciones es Facebook, es interesante ver que cuatro de cada diez encuestados elige otras
redes como Twitter, Instagram o LinkedIn.

En primer lugar se analiza la consistencia interna de la escala que recoge el vinculo con la red social. Cada participante
solo contestaba a las preguntas sobre la implicacion con su red social favorita, de manera que sdélo han sido evaluadas
las tres redes con mayor numero de seguidores, el resto de las redes no contaba con el nimero de respuestas suficientes
para llevar a cabo el analisis.

Tabla 1. Descriptivos del uso de las redes sociales

Polcentajeallisiarios Porcentaj,e que la considera la Porcentaje de preferencia
mas importante respecto a su uso

Facebook 86,3 64,1 55,2
Instagram 33,9 6,9 20,4
Twitter 30,9 9,6 311
LinkedIn 14,3 3,5 24,2
Pinterest 8,6 1,7 19,3
Otros 9,2 - -

Total 666 646 646

En la tabla 2 se muestran los resultados, donde se puede apreciar que la consistencia interna de la escala de implicacién
es bastante elevada en las cuatro redes sociales. Los valores obtenidos para el estadistico Alpha de Cronbach estdn entre
0,89y 0,74. Una vez comprobada la consistencia de las respuestas, se ha calculado la puntuacion global en la escala de
implicacién a partir de la suma de respuestas en cada pregunta de la escala promediada por el nimero de items de la
misma. De modo que el rango de valores en la escala esta entre 0 y 4 puntos. La red que tiene la puntuacion media mas
alta es Instagram, seguida de Facebook y Twitter.

Tabla 2. Implicacién en las redes sociales

Escal:eieeisnzzliicaa::isén en C;:s::t::cci:oi:;ea::‘a Media (desviacion tipica) Ne de casos
Facebook 0,86 2,1(0,65) 426
Instagram 0,74 2,3(0,61) 41
Twitter 0,89 2,0(0,82) 100

La siguiente cuestidon que se analiza en el estudio es la participacion en actividades publicitarias. En la tabla 3 se mues-
tran las respuestas de forma ordenada respecto a la frecuencia con la que han sido reportadas. Llama la atencién el
porcentaje de personas que mencionan haber visto en algiin momento publicidad interesante, que casi alcanza al 90%
de los participantes en el estudio. De igual modo, hacer clic en el botdn de “me gusta” ha sido referido por tres de cada
cuatro participantes, algo similar ocurre para compartir un video de un anuncio o spot publicitario. Aproximadamente
siete de cada diez se han hecho seguidores de alguna marca, o han compartido la imagen de un anuncio publicitario.
Asi mismo, en la tabla se puede apreciar que las actividades mas mencionadas han sido llevadas a cabo varias veces o
con mucha frecuencia aproximadamente en el 30% de los casos. Tal y como se habia hipotetizado, a medida que la acti-
vidad requiere mayor compromiso por el consumidor la
frecuencia con la que se lleva a cabo es menor. De modo
que participar en concursos en las redes sociales se ha
respondido afirmativamente por el 53%, y en eventos
este porcentaje se queda en un 40%. La frecuencia con
la que se realizan estas actividades también desciende.
Para tratar de forma global la participacién en activida-
des publicitarias se ha computado un variable global a

La participacidén en actividades publici-
tarias es elevada, el 90% afirma haber
visto publicidad interesante en las redes
sociales. A medida que la participacién
en acciones vinculadas a la publicidad
requiere mayor compromiso su frecuen-

partir de la frecuencia sefialada en cada una de las cues- cia decae
tiones.
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Tabla 3. Participacion en actividades publicitarias de las redes sociales (engagement)

En tu red social Nunca (%) m:::::;icue:nzi?{;b ) Ne validos
Has visto publicidad interesante 10,9 29,5 622
Has dado al botén de me gusta 23,8 30,8 621
Has compartido algun video de un anuncio o un spot publicitario 25,0 28,5 620
Te has hecho seguidor de alguna marca 31,7 25,5 619
Has compartido alguna imagen de un anuncio o una marca 34,7 20,7 619
Has participado en eventos para causas sociales 35,5 18,3 614
Has participado en concursos o actividades propuestas 46,6 15,1 618
Has participado en eventos para alguna marca comercial 60,0 11,5 616

Puntuacién global Media Desviacion tipica Ne validos
1,84 0,61 614

A continuacion, se recogen los resultados de la escala sobre la confianza y el escepticismo hacia la actividad publicitaria.
Para conocer la estructura de la escala se ha llevado a cabo un andlisis factorial exploratorio, después de comprobar que
los datos son adecuados para llevar a cabo la factorizacidn. El test de esferidad de Barlett es significativo (x2 = 1058,948;
g.l.=45, probabilidad = 0,000) y la puntuacién del test Kaiser Meyer Olkin = 0,758. Para la extraccion de los factores se ha
utilizado el método de ejes principales y el andlisis arroja dos dimensiones que explican el 47% de la varianza.

En la tabla 4 se muestran las saturaciones en los factores después de aplicar la rotacion varimax. En el primer factor re-
coge los items que hacen referencia a la confianza en las marcas en el espacio de las redes sociales. En el segundo factor
convergen las cuestiones referidas hacia el escepticismo de los consumidores sobre el uso comercial de su actividad y
la desconfianza en los intereses de las marcas. A partir de las saturaciones en cada factor se ha creado una puntuacion
global para cada dimensidn de la escala.

Tabla 4. Escala de confianza y escepticismo hacia la publicidad en redes sociales. Solucién factorial. Matriz rotada

Factor 1 Factor 2
Confianza Escepticismo
7.Reconozco que soy bastante confiado a la hora de seguir a las marcas en las redes sociales 0,680
1. En general confio en las marcas que sigo en las redes sociales 0,675
6. Después de ver un anuncio tengo la sensacion de que puedo confiar en él 0,635
2. En general considero que la publicidad es entretenida 0,487
3. Suelo confiar en las marcas conocidas 0,424 0,302
Media (DT)
5. Me preocupan que mis datos puedan utilizarse con fines comerciales 0,697
8. Hablar sobre las marcas es hacer el juego a sus intereses 0,631
10. La publicidad no muestra una imagen real de lo que anuncia 0,567
9. No me dejo llevar por las marcas en las decisiones de compra importantes 0,422
4. Cuando tengo que elegir una marca prefiero confiar en las opiniones de otros usuarios 0,314 0,361
Varianza explicada 27% 20%
Alpha de Cronbach
Consistencia interna ‘ 0,72 ‘ 0,67
Media (desviacion tipica)
Puntuacién global ‘ 1,84 (0,61) ‘ 2,44 (0,72)

Los items estan ordenados segln su peso en el factor. Las saturaciones menores a 0,30 no se han mostrado en la tabla.

El andlisis de correlacion nos permite ver el tipo de asociacion entre las variables utilizadas en el estudio. Segun se puede
apreciar en la tabla 5, hay una asociacién clara entre el grado de implicacidn en las redes sociales y la participacion en
actividades publicitarias o0 engagement. Las personas que estan mas motivadas para utilizar las redes sociales y que ob-
tienen mayor gratificaciéon, muestran mayor grado de participacién en las actividades publicitarias de las redes sociales.
Este resultado parece consistente en las cuatro redes consideradas en el estudio, puesto que en todos los coeficientes
de correlacion obtenidos obtienen un valor nada despreciable, que fluctua entre 0,53 y 0,64. Por lo tanto, a partir de los
resultados se evidencia esta asociacion entre el grado de implicacion con la red y la mayor participacién en la actividad
publicitaria propuesta por las marcas en las redes sociales.
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Tabla 5. Coeficientes de correlacion de la implicacion con las redes sociales, la participacion en actividades publicitarias y la escala de confianza y

escepticismo de la publicidad en las redes sociales

Participacion en Escala de confianza | Escala de escepticis-
Confianza en las L i . ..

redes sociales (RS) actividades en la publicidad mo hacia la actividad

publicitarias de RS publicitariaen RS
Implicacion con Coeficiente de correlacion de Pearson (significacion)

Facebook 0,257 (0,000) 0,595 (0,000) 0,647 (0,000) 0,463 (0,000)
Instagram 0,270 (0,080) 0,535 (0,000) 0,723 (0,000) 0,582 (0,000)
Twitter 0,516 (0,000) 0,542 (0,000) 0,638 (0,000) 0,663 (0,000)
Implicacién global redes sociales 0,317 (0,000) 0,610 (0,000) 0,650 (0,000) 0,518 (0,000)
Confianza en las redes sociales 1 0,348 (0,000) 0,273 (0,000) 0,009 (0,832)
Participacién en actividades publicitarias 1 0,654 (0,000) 0,406 (0,000)
Escala de confianza en la actividad publicitaria 1 0,425 (0,000)

La implicacion personal con las redes sociales también obtiene una asociacion significativa y de signo positivo con la
escala de confianza en la actividad publicitaria. Esta correlacion es de 0,65. Asi mismo, la implicacion personal estd aso-
ciada positivamente con la escala de escepticismo hacia la actividad publicitaria, esta relacion es de menor cuantia que
la dimensidn anterior. Por lo tanto, podemos pensar que estas acciones se retroalimentan mutuamente, es decir, una
alta implicacidn en la red social lleva a una mayor participacién en actividades publicitarias, y también incrementa la
confianza en la actividad publicitaria de las marcas. Aunque el escepticismo sobre la actividad publicitaria también se ve
aumentado con la implicacidn en la red, la cuantia es menor.

Ademas, en el estudio también se plantea la relacion
entre la implicacidn y la confianza en las redes sociales.
El planteamiento inicial es que la mayor implicacién re-
dundara en un mayor grado de confianza hacia las redes
sociales, no obstante, esta relacién es de menor cuantia
que la obtenida en el engagement con la publicidad y
varia en funcion de la red social. Hay una correlacion sig-
nificativa entre el grado de implicacion en la red, con la
confianza percibida hacia las redes sociales en Facebook y Twitter e Instagram. Es interesante ver cdmo, aunque el nivel
de confianza que genera las redes también esta asociado positivamente con la participacidon en actividades publicitarias,
estas muestran una relacion mas intensa con la implicacidn en la red social. En cierto modo se puede pensar que confiar
en las redes no estd tan relacionado con participar en sus propuestas publicitarias como el hecho de estar inmerso en
las gratificaciones procedentes de la red. Asi mismo, se aprecia que la confianza con las redes sociales tiene una relacion
débil con la confianza en la publicidad de las marcas, aunque existe cierto grado de relacidn positiva entre ambas va-
riables, el tamafio del efecto es bajo. Por ultimo, se aprecia que la confianza en las redes sociales es independiente del
escepticismo en las redes sociales. La ausencia de relacion entre ambas pone de manifiesto que confiar mas o menos en
las redes sociales no influye en tener una vision critica sobre sus implicaciones.

Las personas mas confiadas en las mar-
cas publicitarias se muestran mas dis-
puestas a interactuar en las actividades
publicitarias propuestas en la red, y esta
influencia tiene mds peso que el grado
de implicacién con la red

Para tratar de identificar la jerarquia de efectos en las variables analizadas se lleva a cabo un analisis de regresion lineal
en el que se ha tomado como variable dependiente la participacidn en actividades publicitarias dentro de la red social o
engagement. Como variables independientes se ha considerado la edad, la implicacion en las redes sociales, el grado de
confianza en las redes sociales y las puntuaciones en la escala de confianza en la publicidad en redes y el escepticismo
hacia la actividad publicitaria. Para llevar a cabo el andlisis se ha utilizado el método de introduccién. El modelo explica
el 48,3% de la varianza de la actividad publicitaria en las redes sociales.

Tabla 6. Analisis de regresion lineal sobre la participacidn en la actividad publicitaria de las redes sociales

Modelo Coeficientes estandarizados t I IGeaEion
Beta

Edad -0,118 -3,687 0,000
Implicacién con la red social 0,199 4,341 0,000
Confianza en las redes sociales 0,171 4,843 0,000
Escala de confianza en la publicidad 0,419 10,153 0,000
Escala de escepticismo hacia la publicidad 0,069 1,824 0,069
Anova gl F Significacion
Regresion 5 97,164 0,000
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En la tabla 6 se muestran los parametros de la ecuacién Hay una clara asociacién entre el nivel
de regresion y su significacidn estadistica. Segun se pue-
de apreciar todas las variables incluidas en el modelo
tienen un efecto significativo sobre la participacién en

de implicacién en las redes sociales y la
participacién en actividades publicita-

la actividad publicitaria de las redes sociales excepto la rias. Las personas que estan mas motiva-
escala de escepticismo hacia la publicidad en las redes das para utilizar las redes sociales y que
sociales. El examen de los pardmetros de estimacién nos obtienen mayor gratificacién de su uso,

proporciona informacion sobre el sentido de la influen-
cia y su tamafio. La edad ha resultado tener un efecto
significativo en la participacién en la actividad publici-
taria de signo negativo. El sentido de la relacion indica des sociales

gue a medida que aumenta la edad, el engagement con

la publicidad es menor. La implicacion con la red social tiene una relacién significativa y de signo positivo en la participa-
cién en las actividades publicitarias de la red. Las personas que perciben mayor gratificacién procedente de la red social
tienen mayor nivel de interaccion las actividades publicitarias que se ofrecen en las redes sociales. La confianza en las
redes sociales también esta asociada positivamente con una mayor participacion en las actividades publicitarias, siendo
su peso equivalente al obtenido por la implicacidn con la red social. La escala sobre la confianza en la publicidad es la
variable con mayor poder predictivo en la participacién publicitaria. Podriamos decir que las personas mas confiadas en
las marcas publicitarias se muestran mas dispuestas a interactuar en las actividades publicitarias propuestas en la red, y
esta influencia tiene mas peso que el grado de implicacién con la red.

muestran mayor grado de participacién
en las actividades publicitarias de las re-

5. Conclusiones

Los resultados muestran una relacion significativa entre la gratificacién procedente de las plataformas sociales, la con-
fianza hacia la publicidad en las mismas y la participacion de la actividad comercial que ofrecen. Aunque las experiencias
publicitarias de cada plataforma sean especificas como apuntan (Voorveld et al., 2018), los resultados se reproducen en
todos los espacios de interaccion analizados.

Contrariamente a cdmo se habia planteado el escepticismo hacia la publicidad no ha mostrado su relacién con las va-
riables bajo estudio en el sentido esperado. Es posible que el escepticismo hacia la actividad publicitaria y el uso que se
puede estar haciendo de los datos generados por los usuarios no es una cuestion que se sopese cuando las personas
estan inmersas en la actividad de las redes sociales. El trabajo de Jung (2017) puede servir para entender esta diferencia
de procesos, segln plantea este autor la relevancia percibida del anuncio se asocia de forma positiva con la atencidn del
anuncio; mientras que elementos como la preocupacién hacia la privacidad se asocian mas con la evitacion de mensajes
publicitarios. En este mismo sentido apunta Pertegal-Vega, Oliva-Delgado y Rodriguez-Meirinhos (2019, pp. 88-89)

“una preocupacion general por la privacidad no tiene por qué ser coherente con el desarrollo de conductas de
privacidad en la red”.

Por otro lado, y de cara a futuras investigaciones, cabe preguntarse si el hecho de que una red este mejor valorada
guarda relacion con el nimero de comunicaciones comerciales que ésta lanza. Y también se deberia profundizar en las
diferencias encontradas teniendo en cuenta la edad del usuario, que como se ha comprobado tiene un efecto determi-
nante en la participacidon publicitaria. La mayor parte de

los estudios publicados se han centrado en la poblacidn A medida que aumenta la edad los usua-
mads joven, no obstante, parece relevante extender los rios muestran menor engagement con la
estudios al conjunto de la poblacién cuya actividad en publicidad

las redes sociales es también importante.

6.Nota

1. Este articulo se presentd en formato comunicacidn al VIl Congreso Internacional de la Asociacion Espafiola de Inves-
tigacion de la Comunicacion (AE-IC), Valencia, 28-30 de octubre 2020. Por un acuerdo con la AE-IC fue seleccionado,
revisado por pares en doble anonimato, y aprobado para ser publicado en esta revista.
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