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RESUMEN

Con la masificacion mundial de Internet y el amplio acceso a la red en los hogares,
han surgido nuevos usos de este medio. En el campo de las comunicaciones, Internet
ha tenido un gran desarrollo, transformandose en un medio de comunicacién de
acceso mundial, que permite una interaccién rapida y fluida entre personas de todo el
mundo. Aprovechando las facilidades de comunicacién que provee Internet, surgen las
comunidades virtuales, redes que permiten a sus miembros entregar y recibir
informacién, compartir temas de interés y sostener conversaciones. Dada la ausencia
de un vinculo cara a cara, la confianza existente en el medio es un factor decisivo al
momento de decidir unirse y participar de una comunidad virtual.

Muchas investigaciones han abordado el tema de la confianza en las comunidades
virtuales, estudiando las diferentes variables que la afectan. En un estudio previo
realizado en la Universidad de Chile, se identifican las variables que determinan la
confianza en las comunidades virtuales, creando un Modelo Consolidado que se
presenta en este estudio. El objetivo de esta investigacion es probar dicho modelo a
través de encuestas a usuarios de comunidades virtuales, y asi analizar su validez.

Para realizar este estudio, se modificd el Modelo Consolidado, generando nuevas
variables y eliminando otras, segun informacién bibliogréafica pertinente y opinién de
expertos. Posteriormente se encuestaron exitosamente a 417 usuarios de
comunidades virtuales, acerca de las 17 variables identificadas en el Modelo
Modificado en esta investigacion.

Después de analizar los resultados de las encuestas, pudimos concluir que todos
los constructos analizados en el Modelo Modificado estaban bien definidos, con un
buen grado de fiabilidad y unidimensionalidad. Posteriormente realizamos una
regresion lineal con 14 variables independientes, que nos llevé a concluir que la
confianza hacia la comunidad virtual esta influida por los valores que comparten con la
comunidad, la libertad, la reputacién, la seguridad privacidad, la interactividad, la
satisfaccion y la disposicion a confiar.
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Capitulo I: Introduccion



.  INTRODUCCION

La masificaciéon del uso de internet y los cambios en la forma de vida han dado
nuevos formatos al modo de relacionarse. La necesidad de comunicarse con personas
separadas por grandes distancias en forma rapida y eficiente, han dado lugar a la
creacion de comunidades a través de la web, que se sostienen Gnicamente gracias a
las nuevas tecnologias (Koh et al., 2007). Mediante el internet se han desarrollado las
conocidas comunidades virtuales, definidas en la literatura como redes sociales que
utilizan un soporte tecnoldgico, mas que interacciones cara a cara, para Sus
comunicaciones. Son un grupo de personas interactuando predominantemente en el
ciberespacio por sus intereses comunes, para construir relaciones, realizar
transacciones o compartir fantasias (Hagel y Armstrong, 1997). También puede ser
vista como un grupo de personas que se retnen debido a sus intereses o propoésitos en
comun (Rothaermel y Sugiyama, 2001).

Existen comunidades dedicadas a las relaciones personales, para desarrollar
negocios o empleos, para desarrollar temas y compartir opiniones, entre otras. La
interaccion en todas estas comunidades incluyen compartir noticias e informacion,
resolver problemas, tener discusiones y comunicaciones rutinarias ya sea a través del
chat, mensajes o0 correos. La mayoria de las actividades toman forma de post
(comentarios que escriben los usuarios acerca de fotos, videos o comentarios de otros
miembros de la comunidad virtual o propios), preguntas, opiniones y visitas, siempre
dentro de los limites de la comunidad.

Las comunidades virtuales soportan la comunicaciéon de sus miembros a través de
medios electrénicos, ya que estos se encuentran localizados en diferentes lugares
(Andrews, 2002). Dada las caracteristicas mas relevantes de este tipo de
comunidades, la falta de interactividad y el soporte tecnolégico a través de la web, se
genera una mayor necesidad de motivar a las personas a utilizarlas. Esta motivacion
depende directamente de la confianza que genere la comunidad virtual.

En el ambito de los negocios, el estudio de la confianza en las comunidades

virtuales ha tomado real importancia desde hace algunos afos, debido a la



masificacion de éstas y al impacto que pueden tener en las relaciones con los
consumidores.

Nuestro estudio tiene como fin medir empiricamente las variables que influyen en la
confianza de los usuarios con respecto a las comunidades virtuales. Para ello, nos
hemos basado en un modelo propuesto anteriormente, que fue complementado, por
medio de la revisién bibliografica, con variables potencialmente relevantes en la

formacion de la confianza.



Capitulo II: Contexto Industrial



[I.  CONTEXTO INDUSTRIAL

2.1 Comunidades virtuales

Internet se ha transformado en un medio de comunicacion donde las personas no
s6lo buscan informacion, si no que lo utilizan para discutir y conversar en chats
tratando variados temas (Sproull y Faraj, 1997), mas especificamente para obtener y
entregar informacién a otras personas. Con el objetivo de tratar temas de interés
comun, han nacido las comunidades virtuales, definidas por Lin (2008; pp.522) como:
“un ciberespacio que posee varias tecnologias de chat basadas en internet, incluyendo
foros de discusion. Depende de la interaccion social entre sus miembros, que comparten
intereses, construyen relaciones, crean fantasias y conducen transacciones”. Por su parte
Ridings et al., (2002) define las comunidades virtuales como: “grupos de personas con
intereses comunes y practicas que comunican de manera regular y por un periodo de
tiempo de forma organizada a través de Internet, mediante un mecanismo o locacion
comun. Pese a que la locacion en la comunidad virtual no es fisica, es importante porque
representa el 'lugar‘ en que los miembros se retinen. Este mecanismo o locacion puede ser
una sala de chat, bulletin board o lista de e-mail”.

El intercambiar informacién es un elemento muy importante dentro de las
comunidades virtuales. Los individuos que participan de las comunidades virtuales
pueden obtener informacién, leyendo conversaciones de otros miembros de la
comunidad o solicitando informacién a través de preguntas. También pueden entregar
informacién, escribiéndole a otros miembros de la comunidad virtual, respondiendo
posts o iniciando un nuevo toépico de conversacion.

Las personas que usan las comunidades virtuales tienen una nocion de
pertenencia hacia éstas, ya sea formal o informal, y construyen relaciones personales
con los demas miembros. Estas personas visitan muy seguido la comunidad,
volviéndose incluso tan dependientes de ella que pueden calificarse como adictos.
(Hiltz, 1984). Pese a tener una nocién de pertenencia hacia la comunidad, la relacién

no es igual a la que se da si la interaccion es cara a cara. Sproull y Faraj (1997)



identifican 3 diferencias entre las comunidades virtuales, y aquellas en que la

interacciéon entre los miembros es cara a cara:

» Lalocacioén fisica es irrelevante al participar de las comunidades virtuales.

» La mayoria de los participantes de las comunidades son relativamente invisibles
(por ejemplo si una persona ingresa so6lo a leer posts, pero no comenta, su
presencia es ignorada por los demas miembros).

» Los costos logisticos y sociales de participar en una comunidad virtual, son

menores que en las comunidades con interaccién cara a cara.

Hiltz y Wellman (1997) complementan esta informacion, agregando que las
comunidades virtuales tienen miembros con caracteristicas sociales mas heterogéneas
y actitudes mas homogéneas y estdn mas dispersas en tiempo y espacio. Ademas de
esto, las interacciones en comunidades virtuales se basan en la informacion escrita, y
no existe el valor que agrega a la comunicacion los gestos, expresiones, posturas y
tonos de voz.

El crecimiento de las comunidades virtuales en internet, junto con la gran cantidad
de miembros que se unen dia a dia, ha hecho surgir el interés en analizar qué lleva a
los usuarios a ser parte de estas comunidades. El estudio de Ridings et al., (2002)
sugiere que la confianza es un elemento clave que gatilla la cooperacién voluntaria
entre desconocidos, que se observa en estas comunidades. Distintos investigadores
han descubierto que la confianza se ha vuelto muy importante en las comunidades
virtuales. Segun Gronroos (1994), construir confianza es un prerrequisito para usar los
computadores como medio de comunicacion para conducir negocios y juega un rol
mas importante cuando los consumidores enfrentan incertidumbre. Construir confianza
es la base para incentivar el compartir informacion en linea (McKnight et al. 2002).

La interaccién a través de internet, sin el contacto cara a cara, puede requerir de
confianza para lograr una comunicacion exitosa. Es por esto que surge la inquietud de
estudiar qué factores determinan la existencia de confianza en las comunidades

virtuales de parte de los usuarios.



2.2 Tipos de comunidades virtuales

En la literatura, las comunidades virtuales han sido clasificadas en 4 grupos
(Bustamante, 2008):

2.2.1 Comunidades virtuales de relaciones personale s

Estas comunidades estan orientadas en la interaccion entre las personas, ya sea a
través de conversaciones, compartir archivos musicales, fotografias, opiniones, entre
otras cosas. Las personas crean un perfil propio, que les permite contactarse con otros
usuarios de la comunidad para realizar actividades como las antes mencionadas y
mantener lazos a través de internet.

Las comunidades de relaciones personales mas comunes son:

e Facebook.com
* Myspace.com
e Skyrock.com

e Twitter.com

2.2.2 Comunidades virtuales de oportunidades de neg  ocios y empleo

Estas redes sociales se especializan en la busqueda de oportunidades de negocio,
ya sea compartiendo ideas y buscando socios, encontrando clientes, generando
alianzas o contactando proveedores. También sirven para generar contactos que
puedan ofrecer empleo a quienes lo estén buscando.

Las comunidades mas representativas de este tipo son:

e Linkedin.com
» Xing.com

2.2.3 Comunidades virtuales para mantenerse en cont  acto

Este tipo de comunidades virtuales permiten mantenerse en contacto con otros
usuarios de la misma comunidad, basandose en la teoria de los Seis grados de
separacion. Dicha teoria se basa en que con una red de 6 contactos, es suficiente
para tener un lazo de conexién con cualquier persona de todo el mundo.

Las mas conocidas de este grupo son:



e Flickr.com
*  Trombi.com
* Friendster.com

2.2.4 Comunidades virtuales de busqueda de pareja

Estas comunidades virtuales estan enfocadas en aquellos usuarios que buscan
generar vinculos amorosos a través de la red. En éstas comunidades las personas
ingresan sus datos, gustos, caracteristicas fisicas y emocionales principales e
incluso sus fotos, con el objetivo de que otros usuarios puedan interesarse en
conocerlos. También pueden revisar los perfiles de otros usuarios, y asi buscar una
persona que les parezca interesante como para convertirse en su pareja.

Algunas de estas comunidades son:

« Match.com
« Meetic.com
¢ Groupnex.com

2.2.5 Otras comunidades virtuales

Cada dia van surgiendo nuevas comunidades virtuales, enfocadas a distintos
intereses por satisfacer y que no clasifican en las anteriores 4 categorias. Entre
estas comunidades podemos encontrar a el conocido sitio youtube.com, en que los
usuarios pueden compartir videos de distintos tipos subiéndolos a la red, y también
ver los que otras personas han subido. Para ver videos no es necesario crearse un
perfil en dicha pagina, pero si es un requisito para subir videos a la red.

El presente estudio se enfocara principalmente en investigar las comunidades
virtuales de relaciones personales.



2.3 Uso de internet y comunidades virtuales en Chil e

2.3.1 Uso de internet en Chile
2.3.1.1 Frecuencia de uso de internet

Segun el estudio Consumo de medios Online (CMO, Podcaster) realizado en
Chile, el 99.2% de los encuestados afirma que acceden a internet al menos todos los
dias o dia por medio. Para este estudio y segun esta medicién de frecuencia de uso,

estos usuarios fueron denominados “usuarios activos” de red. Graficamente:

Figura 1: Frecuencia de Uso
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Fuente: CMO Podcaster, Febrero 2009



2.3.1.2 Perfil del usuario de internet: Rango etari o de los usuarios

Segun datos del afio 2006, la mayor concentracion de usuarios de internet se
encuentra entre los 15 y 19 afios, disminuyendo progresivamente para los rangos

de edad mayores.

Figura 2: Concentracién de usuarios de internet por edad
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Fuente: WIP Chile, 2009

La figura 3, que se muestra a continuacién, fue elaborada con datos del afio
2008 y revela que la mayor concentracién de usuarios de internet se encuentra entre
los 20 a 24 afios. Con esta informacion podemos inferir que la generacion que el afio
2006 era la que mas utilizaba internet, lo sigue haciendo en el 2008, manteniéndose

como usuarios fieles de este servicio e incorporandolos a su vida.
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Figura 3: Concentracion de usuarios de internet por edad
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Fuente: CMO Podcaster, Febrero 2009

2.3.1.3 Actividades realizadas por los usuarios en internet

La figura nos muestra las 15 actividades mas realizadas por los usuarios de
internet para el 2008. Las tres actividades mas populares y mas utilizadas son: la
revision de email con un 92% del total de usuarios, encontrar o chequear un dato o
informacién con un 82% y navegar por la web con un 81%. Estas actividades varian
segun el rango etario de los usuarios, por ejemplo, para el caso de los mayores de 30
afios sus actividades mas comunes son leer noticias nacionales o internacionales,
transacciones bancarias, reservas de viajes, compras online, pago de cuentas entre
otras, mientras que las actividades mas comunes para las personas situadas entre los
18 y los 29 afios de edad son comentar en el blog, fotolog o facebook de otras
personas, estar en grupos o utilizar chat, navegar por la web, utilizar mensajeria

instantanea, revisar su facebook, buscar trabajo, entre otras.
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Figura 4. Actividades realizadas por los usuarios
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Fuente: WIP Chile, 2009

2.3.1.4Uso de internet en Chile comparado con otro s paises:

Segun el estudio WIP Chile (World Internet Proyect) el 48% de la poblacion del
pais utilizaba internet en el 2008, comparado con un 18% en el afio 2000. Dado un
crecimiento anual promedio de usuarios de un 15%, podemos pronosticar que este
porcentaje ascendera a un 55% de usuarios de internet para el 2009. Si comparamos
el 48% de usuarios de internet en Chile con algunos paises como Canada (77%),
Nueva Zelanda (77%), Suecia (76%), Australia (73%) y Estados Unidos (72%),

12



podemos ver que para el afio 2008 la diferencia con el uso de internet de paises

desarrollados era de al menos un 25%, lo cual hace notar las abismantes diferencias.

Figura 5: Estimacién de usuarios de internet por afio en Chile
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Figura 6: Usuarios de internet en Chile y el mundo
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2.3.2 Uso de comunidades virtuales en Chile

2.3.2.1 Comunidades virtuales mas utilizadas

En Chile se utiliza una amplia variedad de comunidades virtuales, tales como

Hi5, Orkut, MySpace, Fotolog, Flickr entre muchas otras. Pero la popularidad de cada

una de ellas, en relacion a la cantidad de personas que la utilizan, varia

significativamente. Es asi como para el afio 2008 encontramos los siguientes

porcentajes de utilizacion para cada comunidad virtual:

Figura 7: Comunidades virtuales mas utilizadas en Chile
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Como se observa en el gréafico, la comunidad virtual méas utilizada en Chile es
Facebook, con un 26.44% del total. Le siguen Blogger (13.05%), Flickr (12.03%) y
Wordpress (8.72%).

2.3.2.2 Actividades mas realizadas en comunidades v irtuales:

En las comunidades virtuales se pueden realizar variadas actividades, desde
leer blogs, visitar sitios donde se compartan fotos y ver videos en linea, hasta crear
perfiles propios e iniciar un blog personal. Las actividades mas realizadas se presentan

en el siguiente grafico:

Figura 8: Actividades mas realizadas en las comunidades
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Fuente: CMO Podcaster, Febrero 2009

Podemos ver que las actividades mas realizadas en comunidades virtuales son ver
videos en linea (10.6%), leer blogs (9.8%) visitar un sitio donde se comparten fotos y

administrar un perfil en una red social, ambos con un 8.8%.

2.3.2.3Frecuencia de uso de las comunidades virtua  les:

Entre los usuarios de las comunidades virtuales, existen distintas frecuencias de
uso. Algunos ingresan diariamente, mientras que otros lo hacen solo una vez al mes.
La frecuencia de uso de las comunidades virtuales para el afio 2008 en Chile se

presenta en el siguiente grafico:

Figura 9: Frecuencia de utilizacion de la comunidad virtual
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Un 20.3% de los usuarios utiliza comunidades virtuales al menos una vez al dia
y un 20.4% lo hace al menos una vez a la semana. Entre los que la utilizan menos, un
13.9% ingresa al menos una vez al mes y un 15.7% lo hace menos que una vez al

mes.
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2.3.2.4 Uso de comunidades virtuales en Chile comp  arado con el resto del
mundo

En Chile el uso de las comunidades virtuales se ha masificado en los dltimos
afios, superando los niveles de los paises desarrollados. En el siguiente grafico
podemos observar el porcentaje de usuarios activos de redes sociales con datos del
afio 2008 y vemos que un 69.3% de los usuarios activos de comunidades virtuales han
creado o administrado un perfil en una red social, mientras que en el promedio del
mundo es de un 58.8%.

Figura 10: Usuarios activos en comunidades virtuales en el mundo
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Capitulo Ill: Marco Teorico
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.  MARCO TEORICO

3.2 Modelo Tedrico Propuesto

3.2.1 Modelo Consolidado

El modelo en el cual basaremos nuestro estudio nace de la investigacion de un
Seminario de Titulo realizado en la Facultad de Economia y Negocios de la
Universidad de Chile (Gallo, Marchant, Patifio, 2009). Esta investigacién analiz
cualitativamente el modelo teérico propuesto por Casal6 et al. (2008), el cual define
algunas de las variables que afectan a la confianza en las comunidades virtuales, junto
con el modelo TIC (Técnica de Incidentes Criticos). La TIC, desarrollada por Flanagan
(1954), es un procedimiento usado para recoger las experiencias de las personas que
tienen una importancia critica. Una de las ventajas claves de este modelo es que
recaba la informacidon mas espontanea de las experiencias en los factores claves al
entregar un producto o servicio. Este modelo ha sido aplicado a ajustes técnicos y
sociales durante mas de 50 afios; sin embargo, su uso aplicado a transacciones o
servicios via web ha sido limitado (Sweeney et al., 2004). El modelo TIC adaptado por
Gallo et al. (2009) plantea las variables que afectan tanto la confianza como la
desconfianza y también aquellas que inciden en cada una de forma independiente. En
esta investigacion tomaron en cuenta ambos modelos (Modelo Tedrico Propuesto y
Modelo TIC) para presentar un nuevo modelo que llamaron Modelo Consolidado, que
une el estudio de incidentes criticos con el modelo del marco tedrico.

Las variables consideradas en el Modelo Consolidado, incluyen las del Modelo

Tedrico Propuesto y Modelo TIC:

1) Valores compartidos
2) Libertad
3) Seguridad
4) Control
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5) Privacidad

6) Calidad del servicio

7) Reputacion

8) Propension a desconfiar
9) Familiaridad

10) Comunicacién

11) Acceso Masivo

12) Impersonalidad

Las primeras dos variables, Valores Compartidos y Libertad, influyen directamente
en la Confianza hacia las comunidades virtuales, lo que quiere decir que si estan
presentes generan Confianza, pero si no lo estan no influyen de manera alguna. Es
decir, si las personas comparten lo valores con la comunidad y sienten que poseen
libertad de accion, mayor sera la confianza que tengan hacia la comunidad virtual, pero
si estas variables no existen, no influyen en esta.

Desde la tercera variable hasta la octava (Seguridad, Control, Privacidad, Calidad
de Servicio, Reputacion, Propensién a Desconfiar, Familiaridad y Comunicacion),
influyen tanto en la Confianza como en la Desconfianza. Si estan presentes influyen
positivamente en la Confianza, pero si estan ausentes llevan a desconfiar en la
comunidad. En otras palabras, si una comunidad virtual es percibida como segura o
con una buena reputacion, las personas tenderdn a confiar mas en ésta, si por el
contrario, la comunidad es percibida como poco segura y tiene una mala reputacion,
las personas tenderan a desconfiar de la misma.

Las ultimas dos variables, Acceso Masivo e impersonalidad, afectan directamente
en la Desconfianza, es decir, si se encuentran presenten aumentan la desconfianza de
los usuarios de las comunidades virtuales. Para algunas personas el que la comunidad
sea muy masiva 0 muy impersonal, crea desconfianza hacia ésta, pero si estas
variables no se encuentran, no tienen ninguna influencia en la Confianza. Para ver el
modelo ver figura 11.
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3.2.2 Variables utilizadas

Cabe destacar que para efectos de nuestro estudio algunas de las variables
mencionadas anteriormente se mantuvieron sin modificacion alguna, mientras que
otras fueron modificadas basandonos en la literatura estudiada y en el criterio de
expertos. Ademas, hay variables que han sido agregadas para la investigacion, ya que
segin las mismas fuentes son relevantes e influyen en la Confianza en las
comunidades virtuales, y otras fueron eliminadas pues no eran factibles de ser
estudiadas.

Las variables que se mantuvieron sin modificacion fueron:

1) Valores compartidos
2) Libertad

3) Seguridad

4) Privacidad

5) Reputacion

6) Familiaridad

7) Comunicacion

8) Acceso

Las variables que fueron modificadas son:

9) Control por Personalizacion
10) Propensién a desconfiar por Propension a confiar
11) Impersonalidad por Interactividad

Estas modificaciones fueron realizadas debido a que los nombres de las variables
no se ajustaban al objeto de estudio. En el caso de la variable Control, no se aplicaba a
un monitoreo, sino mas bien al manejo que se pueda tener del sitio, por lo que
modificamos su nombre a Personalizacién, ya que es el control de los ajustes del sitio
web. Para el caso de la Propensién a Desconfiar el cambio se llevé a cabo basado en
la literatura, ya que el término mas utilizado y estudiado es Propension a Confiar, lo
que por lo demas no afecta los objetivos de nuestro estudio y la relacién se hace mas
clara. Para la variable Impersonalidad la modificaciéon se llevé a cabo puesto que se

superponia con otras variables, y derivé en Interactividad, pues no existia una variable
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que calificara claramente la importancia del flujo de informacion entre los miembros de

la comunidad.
Las variables que fueron agregadas son:

12) Sentido de pertenencia
13) Usabilidad
14) Satisfaccién

Estas variables fueron adicionadas al estudio, ya que segun la literatura y la opinién
de expertos logramos notar que eran fundamentales para determinar la confianza en
las comunidades virtuales.

La Unica variable que fue eliminada del estudio fue Calidad de Servicio, ya que de
acuerdo a lo encontrado en la literatura notamos que era una variable que se
superponia a otras en estudio, lo que complicaba el analisis.

En total, utilizamos 14 variables para analizar la Confianza en las comunidades
virtuales. Una explicacion mas profunda de éstas y su relacién con confianza se

presentara a continuacién en el marco teérico. Para ver el modelo ver Figura 12.
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Figura 12: Modelo Consolidado Modificado
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3.3 Definiciones

3.3.1 Confianza

La definicion de confianza es compleja y depende mucho de la situacion en la
que esté siendo considerado el concepto. La confianza es un conjunto implicito de
creencias de que la otra parte se abstendra de un comportamiento oportunista y no
tomara ventaja de la situacion (Gefen, 2002; Hosmer, 1995; Moorman et al., 1992).
Cuando las reglas no proporcionan suficientes garantias de que los otros se
comportardn como se espera que lo hagan, tal como ocurre en las comunidades
virtuales, la confianza sirve como un sustituto subjetivo a dichas reglas, creando la
atmésfera necesaria que hace la relacion con el resto mucho méas abierta (Butler y
Cantrell, 1994). En consecuencia, la confianza, como reguladora, puede llegar a
generar comportamientos oportunistas por parte de los miembros de la comunidad
virtual, (Luhmann, 1979), donde dichos miembros inescrupulosos podrian ridiculizar
algunos posts o incluso proveer informacién personal a organizaciones externas sin
permiso del usuario.

La confianza es importante en las comunidades virtuales donde la falta de
normas viables hace indispensable una dependencia del comportamiento socialmente
aceptable de los demas, es decir, la confianza es esencial para la continuidad de la
comunidad. Esto es especialmente notable en el caso de comunidades virtuales, ya
gue la investigacion ha demostrado que las personas en comunidades tradicionales
funcionan mejor con otras personas que confian, evitando activamente el contacto con
los que no confian (Blau, 1964).

Investigaciones académicas acerca de la confianza han apoyado la afirmacion
de que la confianza es multidimensional, es decir, que se conforma de tres distintas
creencias o factores: la competencia, la benevolencia y la honestidad (Blau, 1964;
Butler, De 1991; Giffin, 1967; Mayer et al.,, 1995), aunque muchas veces estos
componentes estan entrelazados entre si (Crosby et al., 1990; Ganesan, 1994; Gefen,
1997). Se ha demostrado que cada dimension es relevante en el caso de comunicacién
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en linea (Jarvenpaa et al., 1998), y cada dimension es especialmente importante
debido a la naturaleza de las comunidades virtuales.

Las competencias son habilidades o herramientas que permiten a un individuo
tener influencia en una cierta area. Esto es aplicable en el contexto de las
comunidades virtuales, porque casi siempre estan centradas alrededor de un interés
mutuo especifico, pasatiempo, evento social, u ocupacién y las preocupaciones acerca
de las capacidades de los demas con respecto a este interés mutuo son importantes
en el momento de interactuar con la comunidad virtual.

La benevolencia es la expectativa de que los demas (en quienes se confia)
tendran una orientacion positiva o el deseo de hacer el bien a quien esta confiando en
ellos. En este caso, quien esta depositando confianza en los demas también contribuye
a la discusion con la intencién de ayudar, apoyar y cuidar a los otros. La benevolencia
es importante en las comunidades virtuales porque sin reciprocidad positiva la
comunidad no existiria.

La honestidad es la expectativa de que el otro actuard de acuerdo a las normas
socialmente aceptadas de integridad o un conjunto de principios que acepta el que
confia, tales como no decir una mentira y proporcionar informacién razonablemente
verificada. La honestidad se aplica en el contexto de las comunidades virtuales porque
es la existencia de normas de reciprocidad, estrechamente vinculadas con la

benevolencia, que permiten que la comunidad funcione correctamente.

3.3.1.1 Confianza en las Comunidades virtuales

La confianza en las comunidades virtuales puede entenderse en el contexto de
relaciones interpersonales, es decir, la confianza entre las personas (Rotter, 1971)
Debido a que en la comunidad virtual uno conversa no sélo con una o dos otras
personas, sino que uno esta normalmente publicando posts para una audiencia
general, la confianza se encuentra en un nivel generalizado y colectivo.

En la comunidad virtual, la confianza se desarrolla entre un individuo y un grupo
de extrafios que son la comunidad. Algunas caracteristicas de las comunidades
virtuales podrian obstaculizar el desarrollo de la confianza, tales como la falta de

contacto cara a cara y de sefiales visuales. Ademas, las identidades de los miembros
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de la comunidad pueden ser sospechosas, ya que es facil enmascarar el género, edad,
etc. en un contexto virtual. Por otra parte, la cercania que se desarrolla en la
comunidad debido al gran interés mutuo en el tema de dicha comunidad, puede
fomentar el desarrollo de la confianza. La interaccién repetida con otros y la respuesta
publica, asi como el debate de los mensajes también pueden ayudar a generar
confianza en la comunidad (Casalé et al., 2008).

Aunque la investigacion previa ha desarrollado tres dimensiones independientes
de confianza, en las comunidades virtuales pareciera que se aplican dos dimensiones:
competencia, por un lado, y una dimensién combinada de benevolencia y honestidad,
por otro. Sin duda, la nocién de confianza en la precision, solidez y fiabilidad de la
informacién, resumida en la confianza en habilidades, es importante. Las otras dos
dimensiones llevan al mismo comportamiento, reciprocidad en la forma de mantener la
conversacion en las comunidades, y por lo tanto, se combinan para esta investigacion.
La honestidad y benevolencia podrian estar unidas en el contexto de las comunidades
virtuales porque la forma esperada de comportamiento (es decir, honestidad) en
muchas de las comunidades virtuales es de benevolencia. En pocas palabras, la
honestidad y benevolencia pueden significar lo mismo en un contexto en linea (Casalé
et al., 2008).

3.3.2 Sentido de Pertenencia

El sentido de pertenencia representa involucramiento con la comunidad virtual.
Existe un grado de disposicion que toda persona tiene para seguir la logica de
convivencia o sentido comun. Mientras mas segura se sienta esa persona dentro de un
grupo, mas elevado sera su sentimiento comunitario y, por lo tanto, la persona estara
mas dispuesta a seguir normas. El sentido de pertenencia no es mas que la seguridad
gue la persona obtiene cuando se siente que ocupa un lugar dentro de un grupo (Lin,
2008). El sentido de pertenencia es otro de los valores importantes en una comunidad
virtual. Es la base de la fidelizacién de sus miembros y de la captacién de otros por
extension. Sin él, la gente dificilmente recomendara a otros esta comunidad virtual.
Cuando alguien se considera perteneciente a algo y lo hace por si mismo, es una

garantia para que vuelva unay otra vez a la comunidad, porque la considera “su casa”.
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Ademas, es importante destacar que la pertenencia no se razona, se siente.
(Galeria el escorpién, 2007). Podemos mencionar también el concepto de identidad
social, el cual captura los principales aspectos de la identificacion del individuo con el
grupo, en el sentido de que la persona comienza a verse a si mismo como miembro de
la comunidad, como perteneciente a ella. Se trata de un estado psicoldgico, distinto de
ser un individuo Unico y separado, confiriendo una representacion compartida o
colectiva de lo que uno es (Hogg y Abrams, 1988). Este concepto esta estrechamente
ligado al sentido de pertenencia con la comunidad virtual, ya que la identidad refleja el
hecho de verse a uno mismo como miembro de la comunidad, y el sentido de
pertenencia refleja el involucramiento con la comunidad, es decir, si uno no considera

como miembro de la comunidad, tampoco tendra un alto involucramiento con ella.

3.3.2.1Relacién entre Sentido de Pertenenciay Con fianza

Varios autores tradicionalmente han considerado que la confianza determina la
naturaleza de una relacion (Gefen, 2000). Mas especificamente, una relacién en la que
ambas partes confian entre si genera suficiente valor para que las partes estén
comprometidas con la relacién (Garbarino y Johnson, 1999).

Por lo tanto, podemos decir que el sentirse parte o perteneciente a una
comunidad virtual esta estrechamente ligado a la confianza en la misma. Existe una
relaciéon positiva entre sentido de pertenencia y confianza en la comunidad virtual, dado
gue mientras un individuo se sienta un pleno miembro de su comunidad virtual, mas

confianza depositara en ella, pues la ve como algo muy familiar, casi parte de él.

H1: El sentido de pertenencia del usuario hacia las comunidades virtuales
influye de manera positiva la formacién de confianza hacia éstas.
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3.3.3 Valores Compartidos

Los valores compartidos son factores fundamentales de la cultura, que se
refieren a principios sociales comunes, normas y objetivos que guian los patrones de
comportamiento y las percepciones de los miembros de la comunidad virtual. De
hecho, los valores compartidos conducen a la construccion de simbolos homogéneos y
I6gicas de comportamiento que fomentan un sentido de pertenencia y afiliacién entre
los miembros de la comunidad virtual (Morgan y Hunt, 1994; Fukuyama, 1995).

Tener un sentido comin de valores compartidos significa que los miembros
poseen creencias comunes acerca de qué comportamientos, objetivos, y politicas son
importantes o no, adecuadas o inadecuadas. Ademas, los valores compartidos llevan a
la confianza mutua porque facilitan la interaccién y la comunicacion entre diversos
grupos. Cazier et al. (2006) sefiala que los valores compartidos afectan
sustancialmente el grado en que las personas confian en proveedores online. Por lo
tanto, miembros de una comunidad virtual que comparten los valores de la comunidad

tienden a tener una mayor propensién a mantener su relacién con ella.

3.3.3.1Relacion entre Valores Compartidos y Confia nza

Los valores compartidos también contribuyen a una mayor confianza y
expectativas positivas acerca de la comunidad virtual. Los miembros se
comprometeran a mantener su relacion y a confiar unos en otros. Por lo tanto, mientras
dos personas compartan en mayor medida un sentido de valores, mayor sera el nivel
de confianza entre ellos.

De hecho, la comunidad virtual debe ir adaptando sus valores constantemente
de acuerdo a lo que desean o cOmo se comportan sus participantes, y vive versa, los
participantes deben ir acomodando sus propios valores con el fin de pertenecer a la
misma. (Wu y Tsang, 2008).

H2: Los valores compartidos del usuario con las comunidades virtuales influye

de manera positiva la formacion de confianza hacia éstas.
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3.3.4 Personalizacién

Esta variable puede ser explicada a partir de lo expuesto por Srinivasan et al.
(2002), donde plantean que el factor personalizacién afecta la lealtad en compras a
través de Internet, esto puede ser interpretado en el contexto de nuestra tesis como los
niveles de confianza de los miembros de la comunidad virtual con respecto a
mecanismos de personalizacion que permiten a la institucion aumentar la confianza en
ella.

Personalizacion es la habilidad que tiene la institucién o comunidad virtual de
modificar actividades, servicios, informacidon y entorno en general a necesidades
personales de los miembros (Srinivasan et al., 2002).

Hoy en dia, es muy dificil encontrar paginas en Internet que no tengan alguin
grado de personalizacién para sus usuarios frecuentes. En esta tesis, personalizacion
esta definida como la capacidad que tiene la institucién para permitir que los usuarios
puedan personalizar la comunidad a sus necesidades y ademas que la comunidad
reconozca a un miembro y pueda modificar los servicios, informacion y experiencias
entregadas por ella a las necesidades de este miembro.

La personalizacion aumenta la probabilidad de que los miembros encuentren lo
gue efectivamente necesitan. Un estudio hecho por NetSmart Research indica que el
83% de navegadores se sienten frustrados o confundidos cuando navegan en sitios
web (Lindsky, 1999). Al personalizar cualquier pagina o las actividades de una
comunidad se puede reducir esta probabilidad de frustracién o fuga de usuarios.

La personalizacién ademas puede reflejar sefiales de buena calidad y guia a los
miembros en encontrar el emparejamiento perfecto entre ellos y la comunidad que mas
satisfaga sus necesidades personales, basado en el estudio (Ostrom y Lacabucci,
1995) con respecto a beneficio que provoca la personalizacion en compra de
productos.

También, los individuos pueden completar o satisfacer en su totalidad las
necesidades mas eficientemente si la comunidad esta personalizada al encontrar todo
lo necesario mas rapido. Si la compafiia puede modificar la pagina web a los deseos
de los consumidores, puede minimizar el tiempo que los miembros invierten en buscar

lo que necesitan y aumenta la probabilidad de que los usuarios vuelvan a visitar el sitio,
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esto llevado a contexto de comunidades virtuales, puede interpretarse como el
aumento de probabilidad que los miembros sigan formando parte de la comunidad
(Srinivasan et al., 2002).

Adicionalmente, personalizacién puede ser interpretado como una dimensiéon de
servicio de calidad. Refleja el grado en que la informacién o servicios entregados por la
comunidad se ajustan a las necesidades de los individuos o usuarios (Lee, 2005). Esta
dimensiéon a tomado importancia a través de los afios y es una parte esencial de
calidad de servicio online.

Finalmente, personalizacion es definida como el modo en que la informacién y
servicios pueden ser modificados para satisfacer las necesidades Unicas y exclusivas

de cada individuo o comunidad (Callan et al., 2003).

3.3.4.1Relacién entre Personalizacién y Confianza

Personalizacion es el modo en que la informacién y servicios pueden ser
modificados para satisfacer las necesidades Unicas y exclusivas de cada individuo o
miembro de la comunidad causando asi, facilitar la busqueda de cada participante y
aumentar la probabilidad de su pertenencia dentro de ella. Desde este punto de vista,
personalizacién puede aumentar la confianza (o la desconfianza), dependiendo de si la
institucion provee modificaciones acorde a lo necesitado o desaseado, asi aumenta la
confianza del miembro en la comunidad y aumenta ademas su uso. Esto nos lleva a
pensar que una experiencia de personalizacidon positiva generard confianza y una
negativa desconfianza, es decir, se trata de una relacion positiva entre ambos
conceptos. Asi mismo, Srinivasan et al. (2002) prueban en su estudio acerca de lealtad
del consumidor en e-commerce, que la personalizacion afecta positivamente la lealtad
en la compra a través de Internet. Por lo tanto, dado que confianza es una condicion
necesaria pero no suficiente de lealtad podemos concluir, llevandolo a contexto de
confianza en comunidades virtuales que, la personalizacion aumentara la confianza por
parte de los miembros en las comunidades virtuales y aumentara la probabilidad de
intercambio de informacion y experiencias entre los miembros que participan en ella.
Consecuentemente, existe una la relacion directa entre personalizacion y confianza
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De esta manera contamos con una base tedrica y empirica para proponer la

siguiente hipétesis.

H3: La personalizacién que puede realizar el usuario de las comunidades

virtuales influye de manera positiva la formacion de confianza hacia éstas.

3.3.5 Libertad

Esta variable puede ser explicada a partir de lo expuesto por Wu y Tsang
(2008), donde plantean que el factor confianza institucional o libertad afecta a la
confianza en comunidades virtuales, esto puede ser interpretado como los niveles de
confianza de los miembros de la comunidad virtual con respecto a mecanismos de
monitoreo que realiza la institucién tales como: seguridad, control y regulaciones en el
comportamiento de los miembros para asegurar un ambiente justo y seguro dentro de
la comunidad. Por lo tanto, libertad representa las acciones que lleva a cabo la
institucion virtual para certificar que se cumplan las regulaciones y normas
establecidas, es decir, lograr que el ambiente dentro de la comunidad sea el deseado.
Ademas, el miembro de comunidad, al saber claramente qué es lo que controla y lo
gue no controla la institucion, podra determinar su grado de libertad dentro de ella.

Asimismo, Zucker (1986) sugiere que reglas establecidas debido a claras
predeterminadas expectativas, son la fuente de la confianza en una organizacién
dentro de la cual los miembros pueden interactuar entre ellos bajo las mismas reglas,
por lo tanto, una estructura establecida de responsabilidades aumenta el nivel de
confianza dentro de la organizacién. Cuando una pagina web tiene reglas apropiadas
regulando a los miembros y esas reglas se han convertido en un poder de arbitraje, un
grado de confianza entre los miembros es iniciado.

Cuando el arbitraje es efectivo en una comunidad, los miembros creen que esto
provoca que otros miembros se comporten de una forma confiable y asi, creen que se
puede confiar en ellos (Hagen y Choe 1998).

Adicionalmente, Pavlou (2002), se refiere a monitoreo como una serie de
actividades que asegura que todo asunto relacionado con la comunidad esta fielmente

respaldado por normas y regulaciones colectivamente aceptadas.
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Explicado mas simple, monitoreo es cuando la administracién de la comunidad
hace chequeos detallados de las actividades realizadas por sus miembros, toma accién
relacionado a actitudes o comportamientos no deseados y premia a los buenos
comportamientos para detener especulaciones y trampas y asi, facilita y promueve una
gestion tranquila y sin complicaciones de la comunidad.

Zucker (1986) cree que el monitoreo es una forma de estructura institucional
basica que promueve comportamientos responsables de ambas partes. Por tanto,
existe una responsabilidad compartida entre la institucion y los miembros para generar
confianza en ella.

Ademas, Das y Teng (1998) hacen hincapié en que la confianza no es lo Unico
que provoca que los miembros colaboren sino también un adecuado monitoreo
promueve también la cooperacion. Esto es importante al tener en cuenta que dentro de
los pilares fundamentales de las comunidades virtuales esta la cooperacién entre
miembros para que ella crezca y se gestione sin ningln problema.

Mayer et al. (1995) destacan que los individuos cooperan entre ellos en
circunstancias en que existan mecanismos de control o monitoreo pero flaquean otras
alternativas, incluso no habiendo confianza. Por ejemplo, bajo contrato y 6rdenes, dos
personas desconocidas pueden trabajar juntos incluso cuando uno no confia en el otro.
Por lo tanto, un monitoreo sano y no excesivo puede prevenir especulaciones y da a
entender que el costo de especular es grande que sus beneficios potenciales; esto
facilita la creacion de confianza. En esta tesis nos basaremos en el estudio realizado
por Pavlou (2002) y en su modelo de confianza en las instituciones, para poder ocupar

libertad como un factor influyente de la confianza en las comunidades virtuales.

3.3.5.1Relacion entre Libertad y Confianza

Libertad es el nivel de confianza de los miembros de la comunidad virtual con
respecto a mecanismos de monitoreo que realiza la institucion para asegurar un
ambiente justo y seguro dentro de la comunidad. Desde este punto de vista, se plantea
gue libertad puede aumentar la confianza (o la desconfianza), dependiendo de si la
institucion provee un ambiente seguro, asi aumenta la confianza del miembro en la
comunidad y aumenta ademas su uso. Esto nos lleva a pensar en que una experiencia
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de libertad positiva generara confianza y una negativa desconfianza, es decir, se trata
de una relacién positiva entre ambos conceptos. Asi mismo Wu y Tsang (2008),
prueban en su estudio acerca de factores que afectan la confianza y su
comportamiento en comunidades virtuales que cuando comunidades virtuales
establecen apropiadas regulaciones que eficientemente monitorean el comportamiento
de sus miembros, comportamiento ilegal o no deseable es detectado y por lo tanto,

existe una la relacion directa entre libertad y confianza

De esta manera contamos con una base tedrica y empirica para proponer la

siguiente hipétesis.

H4: La libertad que posee el usuario de las comunidades virtuales dentro de

ellas influye de manera positiva la formacion de confianza hacia éstas.

3.3.6 Reputacion

La reputacion es un atributo que ha sido estudiado desde numerosas
perspectivas, como en Economia aplicada o Administracién estratégica. En economia
ha sido estudiada en relacion a la calidad y precio de los productos (Shapiro, 1983;
Wilson, 1985) y en Teoria Organizacional ha sido analizada como un recurso intangible
muy valioso que contribuye a la sobrevivencia de una organizacion. Desde la
perspectiva del Marketing, la reputacién ha sido relacionada con el Valor de marca
(Aaker, 1996) o la credibilidad de una organizacién (Hyde y Gosschalk, 2005; Herbig,
Milewicz y Golden, 1994). En este Udltimo caso, la reputacion es vista como la
consecuencia de la comparaciéon entre lo que la organizacion promete versus lo que
realmente hace. Es decir, cuan honesta es la compafiia y cuanto se preocupa de
guienes la rodean (Doney y Cannon, 1997). Una organizacion que hace lo que dice
gue hara, posee credibilidad. La credibilidad se relaciona con la congruencia del
mensaje y la accién en un momento de tiempo determinado.

Segun Dowling (1986) la reputacién es el resultado de las acciones pasadas de
una firma. La reputacion corporativa es el historial de la compafiia. Este historial sirve
para comunicar a los grupos de interés informacion relacionada con la calidad de sus

productos y servicios, en relaciéon a la competencia (Yoon, 1993).
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Desarrollar una buena reputacion requiere gran inversién y es un activo muy
valioso (Dasgupta, 1988). Ganancias rapidas pueden influir en que una companiia opte
por tener un comportamiento poco confiable y oportunista, pero dichas ganancias no se
comparan con las que se pueden obtener de mantener una buena reputacién. Wartick
(1992) sostiene que la reputacion de una firma no es necesariamente global a todos los
grupos de interés, si no que puede variar en cada uno de ellos. “La firma puede tener
multiples reputaciones, de acuerdo a los atributos y grupos de interés”.

La reputacion es un activo inestable, puesto que puede variar a lo largo de la
historia de una compafiia. Las acciones negativas tienen un impacto mas intenso en el
consumidor que las acciones positivas, por lo que es mas facil perder una buena
reputacion que construirla (Herbig 1994). La reputacion de una compafiia se forma de
juicios acumulados a través del tiempo que tienen los distintos grupos de interés que
interactdan con la firma.

3.3.6.1 Relacion entre Reputacion y Confianza

La reputacion tiene una estrecha relacion con la confianza. La evidencia
empirica demuestra a través de un estudio de Ganesan (1994) que una percepcion
favorable de la reputacion de un vendedor conduce a un aumento de la credibilidad de
este. Por su parte Anderson y Weitz (1989) descubrieron que la confianza que tienen
los miembros de la linea de negocios en un fabricante, se relaciona de manera positiva
con su reputacion.

Aplicando esta relacién entre confianza y reputacion al caso de las
comunidades virtuales, nuestro objeto de estudio, queremos probar la siguiente

hipotesis:

H5: La reputacion que poseen las comunidades virtuales influye de manera
positiva la formacion de confianza de los usuarios hacia éstas.
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3.3.7 Familiaridad

La familiaridad, o experiencia del consumidor, ha atraido a los investigadores
del marketing por afios, ya que tiene una influencia importante dentro del proceso de
decision de los consumidores (Bettman y Park, 1980).

Comunmente, el concepto de familiaridad ha sido definido en la literatura como
la experiencia del consumidor con un producto dado, y ésta refleja el conocimiento
directo e indirecto disponible para el individuo (Alba y Hutchinson, 1987). Se plantea en
el contexto de las comunidades virtuales que el riesgo percibido es mayor, debido al
inherente riesgo de las relaciones virtuales y la carencia del contacto cara a cara
(Ridings et al., 2002). Segun Gefen (2000), la familiaridad puede ayudar a disminuir la
incertidumbre en las relaciones online, debido al efecto que tiene el aprendizaje a lo
largo del tiempo. Algunos autores consideran que la familiaridad es obtenida no solo
por el uso del producto (recursos internos), sino también por la informacién obtenida a
través de recursos internos, como la publicidad o el boca a boca (WOM) (Gursoy,
2001). De este modo, usuarios menos familiarizados daran mayor importancia a las
variables que viene de recursos externos, como la reputacion por ejemplo, mientras
gue los usuarios mas familiarizados decidiran de acuerdo a recursos internos, como la
usabilidad y la satisfaccion (Abu-Ghazzeh, 1996).

Para efectos de nuestros estudios hemos tomado la familiaridad de acuerdo a la
literatura. Consideramos asi, que el concepto de familiaridad aplicado en las
comunidades virtuales, es el nivel de conocimiento, experiencia o cercania que el

usuario posee de la CV, basado en experiencias propias y/o externas.

3.3.7.1Relacién entre Familiaridad y Confianza

Gefen y Straub (2004) plantean que la familiaridad del consumidor actia como
una variable de control en el proceso de formacién de confianza dentro de un contexto
online.

La experiencia y el conocimiento van variando a través del tiempo y permiten
disminuir la incertidumbre del riesgo inherente que poseen las relaciones y la

interaccion en este tipo de comunidades. Autores como Casal6 et al. (2008), plantean
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gue la familiaridad promueve la confianza en las comunidades virtuales, ya que reduce
la incertidumbre en las relaciones con otros miembros de la comunidad. Black et al.
(2002), sugieren que la falta de seguridad y experiencia por parte del consumidor,
eleva las percepciones de riesgo en el uso de internet comparado con otros canales.

Cuando la experiencia con una comunidad virtual es baja, y por lo tanto, la
familiaridad hacia ésta es menor, generara una menor utilizaciéon, dada la menor
confianza que se genera.

En resumen decimos que, a mayor familiaridad de los usuarios, mayor sera en

nivel de confianza que tengan éstos con las comunidades virtuales.

H6: La familiaridad que posee el usuario de las comunidades virtuales con ellas
influye de manera positiva la formacién de confianza hacia éstas.

3.3.8 Usabilidad

La usabilidad es un término ampliamente utilizado en la actualidad en relacion
al consumo de diferentes productos, pero vagamente tratado en relacién a sitios web.
Segun la literatura el concepto de usabilidad en el contexto informatico se refiere al
esfuerzo requerido para usar un sistema. Hoy en dia, es usualmente asociado a la
facilidad de uso de un sitio web y es considerado un factor critico en el desarrollo del
comercio electronico (Casal6 et al. 2008).

Algunos autores separan dos conceptos a partir de esta definicién planteando
gue usabilidad se refiera a la percepcién personal de cémo una tecnologia particular
mejorara el desempefio, mientras que facilidad de uso se refiere a la percepcién
individual de la cantidad de esfuerzo necesaria para usar un sistema (Davis, 1989;
Davis et al., 1989). Nielsen (1994) une estos dos conceptos planteando que usabilidad
concierne a la facilidad con que el usuario es capaz de aprender a manejar el sistema,
la facilidad para memorizar las funciones basicas, el grado de eficiencia con que el sitio
ha sido disefiado y la satisfaccién general del usuario en términos de manejabilidad.

Casalo et al. (2008) plantea que el concepto de usabilidad considera factores
como la facilidad para comprender la estructura del sitio, sus funciones, su interfaz, la
simplicidad de uso del sitio web y la velocidad con que los usuarios pueden encontrar

37



lo que ellos estan buscando. Este concepto, se ha utilizado ampliamente para predecir
el nivel de aceptacion frente a nuevas tecnologias de la informacion. Los resultados
indican que existe una relacion positiva a través de las percepciones de usabilidad y
facilidad de uso, y las intenciones conductuales de usar la tecnologia (Adams et al.,
1992; Davis, 1989; Davis et al., 1989).

En resumen, cuando hablamos de usabilidad nos estamos refiriendo a como
una comunidad virtual es percibida en términos de cuan facil es aprender a usarla,
comprender su estructura, moverse en su interfaz y saber sus funciones. En otras
palabras, es la percepcion de los usuarios en términos de cuan manejable es la

comunidad virtual.

3.3.8.1 Relacién entre Usabilidad y Confianza

Las personas en general prefieren los sitios web conocidos, a los menos
conocidos (Adan y Huberman, 1983). Se ha estudiado que el conocimiento cognitivo
reduce el riesgo percibido, genera la ruptura barreras y aumenta la atraccion al sitio
web y la lealtad del consumidor (Murray, 2002). Algunos trabajos muestran que la
adquisicion de mayores habilidades en el uso de un sitio web pueden influenciar su
utilizacion (Paswan y Ganesh, 2003). Se cree que la adquisicién de habilidades no sélo
depende del tiempo dedicado por el usurario a la utilizacién del sitio web, sino también
en las estructuras y disefios que ofrece a sus miembros. De esta manera, el nivel de
usabilidad o facilidad de uso de una comunidad virtual, ayuda a las personas a adquirir
habilidades, asegurando una posicion privilegiada con respecto a su competencia, lo
gue aumenta el nivel de lealtad a esta, influyendo asi en la confianza de los usuarios.

En otras palabras, dado que la usabilidad incrementa la lealtad de los usuarios,
decimos que influye positivamente en la confianza de estos con respecto a las
comunidades virtuales. O por el contrario, a menor usabilidad percibida, menor sera la
confianza de los usuarios con la comunidad, dado que la lealtad hacia ésta es menor.

H7: La usabilidad que percibe el usuario de las comunidades virtuales influye de

manera positiva la formacion de confianza hacia éstas.
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3.3.9 Seguridad

En una definicibn mas general, la seguridad computacional ha sido tratada
originalmente por Hawker (2000) como un principio militar. Segun el autor, los
requerimientos clave eran construir fuertes defensas alrededor del sistema de
informacién y mantener la entrega de informacion en su minimo. Con el tiempo, estas
ideas se han ido desarrollando y adaptando al mundo de los negocios, hasta llegar a la
seguridad de la informacion virtual. La seguridad es una variable clave que influye en la
decision de las personas en participar o no de una accion o transaccién a través de la
web.

Hawker (2000) plantea dos aspectos relevantes acerca de la seguridad. Lo
primero es que los objetivos y las visiones con respecto a la seguridad van cambiando
con el tiempo, de acuerdo a como cambian el ambiente en los negocios y la sociedad.
Lo segundo, es que la seguridad tiene el rol fundamental al proteger los recursos de las
corporaciones y la necesidad asociada al control y monitoreo. Panko (2004) define
aspectos referidos a la seguridad como problemas con virus de computadora, el
rechazo a los ataques en el servicio y otras formas de pirateria resultantes en ilegales y
no deseados accesos, alteraciones a archivos o sistemas y correos electrénicos
publicitarios.

Estos aspectos han sido aplicados tanto para el comercio online como para la
informacién. En el caso de las comunidades virtuales la seguridad se refiere al
resguardo de los datos utilizados en la comunidad, a la seguridad de la informacién
como fotos, videos, mensajes, archivos u otros, a la proteccién contra virus o cualquier
hacker que desee utilizar la informacién de alguna forma no deseada para el usuario.
La comunidad es percibida como segura si logra evitar o disminuir al maximo estos
problemas.

3.3.9.1 Relacién entre seguridad y confianza

Williamson (1993) sugiere que un ambiente bien monitoreado puede
proporcionar las medidas preventivas generales necesarias y puede ayudar a

satisfacer las necesidades especificas de prevencion, lo cual reduce el costo de las
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transacciones. Rousseau et al. (1998) establecen que los factores institucionales
pueden convertirse tanto en factores de apoyo que incrementen el riesgo, afectando
asi el comportamiento de confianza.

Cuando un sitio web tiene reglas apropiadas regulando las acciones de sus
miembros, un grado de confianza es promovido entre ellos. Cuando la seguridad es
evidentemente efectiva, hace creer a las personas que participan en la comunidad que
el resto de los miembros es mas confiable, lo que aumenta la confianza en ellos.
(Hagen y Choe, 1998).

En general, cuando los miembros de las comunidades virtuales se sientes mas
seguros acerca de los mecanismos de regulacion y seguridad de la misma, se sienten
mas confiados de participar en esta. Esto se debe a lo planteado anteriormente, es
decir, si una comunidad virtual es percibida como segura en términos de transaccion
de informacién, virus, accesos no deseados o pirateria entre otras cosas, los miembros
de esta se sentiran seguros de participar e interactuar dentro de ésta. Por el contrario,
si la comunidad virtual es percibida como poco segura en estos u otros términos, la

confianza disminuira afectando la participacion de las personas en ésta.

H8: La seguridad que percibe el usuario de las comunidades virtuales influye de
manera positiva la formacién de confianza hacia éstas.

3.3.10 Privacidad

Privacidad es un concepto ampliamente relacionado con la seguridad y se
refiere al derecho que posee una persona para tener la habilidad de controlar, manejar
y selectivamente revelar informacién personal. La proteccién de la privacidad es una
condicion necesaria para la comunicacién y transacciones en linea. Culnan (2000)
argumenta que la proteccion de la privacidad significa la integridad de una transaccion
y esto influencia las decisiones de las transacciones. Investigaciones han relevado que
el riesgo relacionado con la seguridad de la informacién personal y la privacidad es uno
de los mayores obstaculos que dificultan el crecimiento de las transacciones online

(Eastlick et al.,, 2006) Los consumidores usualmente protegen fuertemente su
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privacidad y no quieren compartir su informacién personal. (Urban et al. 2000;
Warrington et al. 2000).

Para eliminar estas preocupaciones por la privacidad, se debe mejorar el nivel
de confianza de los usuarios a través de avanzados métodos que protejan la
informacién personal (Hoffman et al., 1999; Warrington et al., 2000).

El concepto de privacidad ha sufrido variados cambios en su enfoque producto
de una mayor conciencia en términos de derechos humanos. Una amplia gama de
legislaciones abordan el tema y le otorgan igual importancia a la privacidad, como a la
seguridad.

El concepto de privacidad aplicado a las comunidades virtuales se refiere a que
éstas jamas revelaran ni utilizaran la informaciéon personal de los usuarios, a menos
gue éstos lo autoricen. También se relaciona a la proteccién de los datos personales y
al resguardo de los derechos individuales dentro de las comunidades.

3.3.10.1 Relacion entre Privacidad y Confianza

La literatura plantea que una buena formulacién de politicas de privacidad, que
expliqgue como un sitio web adquiere, recolecta y usa la informaciéon del usuario,
estimula la confianza del consumidor (Wu et al., 2009).

Las politicas de privacidad también necesitan indicar cémo resguardan la
informacién personal (Wu et al. 2009). Dado que una eficiente politica de privacidad
puede aumenta la percepcion de control sobre la divulgacion de informacion y el uso
secundario de los datos personales entre los usuarios, es que se plantea que las
politicas de privacidad afectan la confianza positivamente.

La percepcidn sobre las politicas de privacidad dentro de una comunidad, como
el resguardo a la informacién personal, influye directamente en la confianza de los
usuarios. Y dado que el concepto de privacidad se relaciona intimamente con la
seguridad percibida es que planteamos que a mejores politicas de privacidad

percibidas en una comunidad virtual, mayor sera la confianza de sus miembros.

H9: La privacidad que tiene el usuario dentro de las comunidades virtuales
influye de manera positiva la formacién de confianza hacia éstas.
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3.3.11 Acceso Masivo

La variable Acceso Masivo indica el nivel de penetracion de la Comunidad
Virtual en los usuarios potenciales. Una Comunidad Virtual con alto Acceso Masivo es
grande, tiene muchos usuarios y de variadas caracteristicas personales. En una
Comunidad Virtual con alto Acceso Masivo la mayoria de los conocidos de los usuarios
pertenecen a esta también, lo que genera confianza de parte de ellos hacia la
Comunidad.

Esta variable fue construida en esta investigacion, puesto que no existia una
variable que relacionara el tamafio de la comunidad virtual con la confianza que

provoca en los usuarios.

3.3.11.1 Relacion entre Acceso Masivo y Confianza

En la literatura, encontramos que el que un oferente tenga un tamafio elevado
provee una sefial al comprador de que puede ser confiable (Doney y Cannon, 1997). El
comprador piensa que el elevado tamafio de la firma y su gran participacion de
mercado implican que hay mucha gente que confia en ella. Esto le genera confianza,
ya que significa que el oferente ha sido capaz de proveer un servicio responsable y ha
cumplido sus compromisos, de otro modo no habria alcanzado la elevada participacion
de mercado que posee.

Esto puede ser aplicado a las Comunidades Virtuales. Mientras mayor cantidad
de usuarios posea la comunidad, mayor popularidad tenga, mayor cantidad de
personas cercanas sean miembros de esta, mayor confianza se generaria en los

usuarios. Es asi como la hip6tesis que deseamos probar es:

H10: El Acceso Masivo de las comunidades virtuales influye de manera positiva

la formacién de confianza del usuario hacia éstas.
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3.3.12 Interactividad

Interactividad es una variable que se define como la capacidad que posee la
comunidad virtual (para este estudio en particular) de permitir a sus usuarios el
compartir informacion con los demas miembros de ésta, ya sea entregandola o
recibiéndola. Los individuos pueden compartir archivos, fotos, conocimientos y a través
de ésta interaccion generar relaciones con los demas usuarios y obtener informacion
de ellos.

En las comunidades virtuales cobra vital importancia la rapidez, el valor y la
frecuencia de respuesta cuando un usuario escribe un mensaje ya que esto permite
que se genere la comunicacion (Casalé et al., 2008). Autores como Ridings et al.
(2002) sostienen que la existencia de una comunidad virtual se basa en los mensajes y
respuestas que se dan entre si los usuarios, por lo que destacan la importancia de la
comunicacion entre ellos.

Dentro de este tema, toma importancia el concepto de reciprocidad.
Reciprocidad se define como la esperanza de que los esfuerzos individuales en la
comunidad seran reciprocos (Wasko y Faraj, 2005). Es decir, los demas miembros van
a retribuir los beneficios recibidos por otros miembros de la comunidad. Para garantizar
la interactividad, es necesario que exista una alta reciprocidad entre los usuarios de la
comunidad virtual. Si no existe reciprocidad, la existencia de la comunidad virtual se
torna inviable. Es asi como se piensa que una alta reciprocidad en la comunidad
ayuda a aumentar la confianza que el individuo deposita en ella.

Las personas se comprometen a compartir informacién porque desean ayudar a
alguien y/o buscan prestigio. Es decir, los participantes intercambian informacion a la
vez que muestran lo que saben, ya sea por su propia experiencia, citando a familiares
mayores 0 a la autoridad. Sin embargo el poder de la autoridad en medios como la
internet pierden poder, donde es mucho mas relevante la experiencia personal (Valck
et al., 2009).
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3.3.12.1 Relacién entre Interactividad y Confianza

La interactividad se relaciona con la confianza, puesto que mientras mas
confianza existe, mayor es la disposicién de los usuarios a compartir informacion entre
si. McKnight et al. (2002) en su estudio acerca del comercio electrénico, sostiene que
la confianza hace que los usuarios deseen compartir informacion. Shankar et al. (2002)
por su parte manifiesta que la existencia de confianza ayuda a obtener y compartir
informacion.

Rindings et al. (2002) manifiesta que la confianza entre los miembros influye
significativamente en el deseo que presentan de entregar y recibir informacion y
Kankanhalli et al. (2005) encontré que la confianza afecta de manera positiva la
transferencia de conocimiento a través de medios electrénicos.

En entornos confiables las personas presentan una mayor disposicién a ayudar
a otros (Blau, 1964; Luhmann, 1979). En las comunidades virtuales se espera que a
mayor confianza, mayor sea la informacion que compartan los miembros y exista una
mayor aceptacion entre ellos. La hipétesis planteada para la interactividad es la
siguiente:

H11: La interactividad del usuario en las comunidades virtuales influye de

manera positiva la formacion de confianza hacia éstas.

3.3.13 Comunicacion

La Comunicacion es definida por Anderson y Narus (1990) como compartir
informacién relevante y a tiempo de manera formal e informal entre las firmas. Su
propésito final es mantener a los clientes o usuarios informados acerca de sus
inversiones o intereses personales en un lenguaje facil de entender para ellos. Morgan
y Hunt (1994) complementan esta definicion, al decir que un flujo simple de
comunicacion es una caracteristica importante de una relacion sélida.

Investigadores como Clark et al. (1992) sostienen que una correcta
comunicacion influye de manera importante en que se logre una alta calidad percibida
del servicio entregado. En la industria financiera se ha comprobado que las habilidades

comunicacionales son esenciales para asegurar que los clientes comprendan el estado
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de sus inversiones y ayudarlos a enfrentar las constantes variaciones. El contacto
regular y la efectividad de la comunicacion los hace formarse una imagen de servicio
de alta calidad (Benson, 1994). Al entregarse una comunicacioén a tiempo y de buen
contenido, se logra que los clientes en un mercado aprecien los Ultimos desarrollos, y
los ayuda a resolver malos entendidos. Resolver consultas, responder preguntas,
contactar a los clientes, ayuda a generar confianza (Sargeant, et. al., 2005). Por su
parte, Kumar et al. (1995) sostienen que el desarrollo de la confianza es motivada por
la ausencia de conflicto, lo que se logra con una correcta comunicacion.

Bland (1997) agrega que los factores emocionales son igualmente importantes
y que un comunicador efectivo es alguien con capacidad de escuchar y entender a los
clientes, y hacerlos sentir comodos. Lograr una correcta comunicacion también
conduce a lograr mayor lealtad por parte de los usuarios o clientes, haciendo a la
relacion “mas resistente a fallas intermitentes” (Bejou y Palmer, 1998).

3.3.131 Relacion entre Comunicacion y Confianza

En la literatura se ha identificado una relacién positiva entre comunicacién y
confianza. Morgan y Hunt (1994) sostienen que una comunicacion frecuente y de alta
calidad conducen a una mayor confianza. La comunicacion conlleva a la confianza a
través de la resolucién de disputas y la alineacion de percepciones y expectativas
(Etgar, 1979). Anderson y Narus (1990) relacionan la comunicacién y la confianza al
sostener que la comunicacién es un antecedente de la confianza y que a través de la
acumulacién de confianza en periodos sucesivos, se logra una mejor comunicacion. Es
decir, identifican una relacion reciproca entre ambos factores. Anderson y Weitz (1989)
sostienen que la comunicacion se relaciona positivamente con la confianza en los
canales de distribucion.

Es asi como surge la inquietud de comprobar la relevancia de la comunicacion
en las comunidades virtuales, a través de la generacion de confianza hacia sus

usuarios. La hipétesis formulada se presenta a continuacion:

H12: La comunicacion existente en las comunidades virtuales influye de manera

positiva la formacion de confianza hacia éstas.
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3.3.14 Satisfaccién

Esta variable puede ser explicada a partir de lo expuesto por Wu et al. (2009),
donde plantean que el factor satisfaccion afecta a la confianza en comunidades
virtuales. Esto puede ser interpretado como la discrepancia positiva entre las
expectativas que tiene cada miembro de la comunidad virtual, con las experiencias
reales que cada individuo experimenté en la comunidad o servicio entregado. Basado
en esta definicion, el factor satisfaccion no es medible en base a solo una experiencia,
es decir, es el resultado de un conjunto de experiencias acumuladas en el tiempo
(Anderson et al., 1994). Ademas, se necesita tener en consideracion que una buena
satisfacciéon por parte de los miembros es necesaria para que la comunidad virtual
pueda operar eficazmente y eventualmente expandirse.

Adicionalmente, Hellier et al. (2003) definen satisfaccibn como el nivel
alcanzado de placer y satisfaccion resultante de la habilidad que tiene la comunidad de
satisfacer las necesidades, deseos y experiencias de los miembros en relacién a esta.

La satisfaccién de los miembros contribuye directamente a la confianza. La
confianza se desarrolla cuando los miembros confian en la fiabilidad e integridad de la
comunidad virtual. A medida que la satisfaccién aumenta debido a que se encontraron
0 excedieron las expectativas de los miembros con respecto a los servicios que provee
la comunidad virtual, satisfaccion reafirma la percepcion de fiabilidad, benevolencia e
integridad y predictibilidad de la comunidad (Li et al., 2006; Johnson y Grayson, 2005).
Por lo tanto, la satisfaccién es fundamental para la construccién de la confianza mutua
entre los miembros de la comunidad y hacia la comunidad.

En una comunidad virtual el usuario busca satisfacer cuatro tipos de

necesidades distintas, las cuales son (Armstrong y Hagel, 1997):

» Abordar temas de interés: Las comunidades virtuales permiten a los individuos
compartir informacién acerca de los temas de interés. Las comunidades ofrecen

una serie de instrumentos para fomentar este punto.

» Establecer relaciones: En las comunidades virtuales es posible encontrar otras

personas que tengan mismos gustos entre si, que disfruten de las mismas
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cosas, que hayan vivido experiencias o tengan problemas similares al resto de

los miembros.

* Vivir fantasias: A través de algunas comunidades virtuales sus miembros
pueden compartir experiencias fantasticas, como por ejemplo, visitar mundos
virtuales, jugar en tiempo real, etc. De cierta forma se busca lo que no se puede
lograr en el mundo real.

* Realizar transacciones: En las comunidades virtuales los individuos también
pueden efectuar intercambios econdmicos, hay muchas redes virtuales que se
dedican a este tipo de necesidades, y tienen todos los elementos necesarios

para que guede exitosamente satisfecha.

3.3.14.1 Relacion entre Satisfaccion Y Confianza

“Satisfaccion es la discrepancia positiva entre las expectativas que tiene cada
miembros de la comunidad virtual con las experiencias reales que cada individuo
experimento en la comunidad o servicio entregado” (Lin y Sun, 2009, pp. 462). Desde
este punto de vista, se plantea que satisfaccion puede aumentar la confianza (o la
desconfianza), dependiendo de si la institucion logra cumplir con las expectativas,
deseos, experiencias y necesidades de los miembros de la comunidad, asi aumenta la
confianza del miembro en la comunidad y aumenta ademas su uso. Esto nos lleva a
pensar en que una experiencia de satisfaccion positiva generara confianza y una
negativa desconfianza, es decir, se trata de una relacidon positiva entre ambos
conceptos.

De esta manera contamos con una base teérica para proponer la siguiente
hipotesis.

H13: La satisfaccién del usuario con las comunidades virtuales influye de

manera positiva la formacién de confianza hacia éstas.
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La disposicion a confiar representa la tendencia natural de cada individuo a
confiar en otras personas (Ridings et al., 2002), refleja la tendencia de un individuo a
creer o no en otros (Gefen et al.,, 2003), independientemente de quién sea la otra
persona, y del contexto del que se trate. Es importante tener en cuenta que esta
disposicién o propensién a confiar en otros variara entre personas y puede ser
especialmente efectiva cuando las partes no estan familiarizados unos con otros
(Mayer et al., 1995), como podria ser el caso en una comunidad virtual (Ridings et al.,
2002), donde los individuos no tienen mucha informacién acerca de los otros miembros
de la comunidad. Ademas, si un individuo esta dispuesto a confiar en otros en general,
entonces esta misma disposicién deberia aplicarse a la otros miembros de la
comunidad (Ridings et al., 2002).

Por otro lado, la disposicion a confiar se define como una voluntad del individuo
basada en una socializacion extendida de depender de los otros (Kramer, 1999;
McKnight et al., 1998) y se ha encontrado estar relacionada con la confianza (Gefen,
2000; Mayer et al., 1995). Si uno esta dispuesto a confiar en otros, en general,
entonces esta misma disposicion deberia aplicar a las habilidades, benevolencia y
honestidad de los demas miembros de la comunidad virtual comunidad (Ridings et al.,
2002).

Los resultados de la investigacion de Abdul-Rahman y Hailes (2000) muestran
gue la tendencia del individuo a confiar influye directamente en el grado de confianza
gue tiene un usuario hacia un sitio web. Debido a que los miembros de una comunidad
virtual tienen diferentes propensiones individuales a confiar, sus niveles de confianza
hacia las comunidades virtuales son diferentes. Mayer et al. (1995) sugiere que la
tendencia de un individuo a confiar implica la voluntad de una persona de confiar en
otros. Sin embargo, McKnight et al. (1998) propone que la confianza basada en lo
personal, (una confianza que los individuos desarrollan en la edad temprana), les lleva
en su adultez a buscar y aceptar ayuda de otros y, por tanto, a la confianza en los
demas. En comunidades virtuales, la propension a confiar afecta también la confianza
de una persona hacia otras personas (Gefen 2000). Ridings et al. (2002) han
encontrado que la propensién a confiar tiene una relacién positiva con la confianza en
los miembros de la comunidad virtual.
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En suma, podemos decir que esta variable se refiere al grado de confianza que
posee cada individuo con respecto a la comunidad virtual. Esta variable tiene una
relaciéon positiva con la confianza en el contexto de comunidades virtuales, ya que si un
individuo no estéa dispuesto a confiar, no podra formar parte de un mundo virtual, donde
nunca se sabe con certeza quién esta del otro lado del computador, por lo tanto, al
realizar cualquier transaccion soélo resta confiar en los demas generalmente, y en la

comunidad virtual especificamente.

3.3.14.2 Relacion entre Disposicion a Confiar y Con  fianza

Tal como mencionamos en el punto anterior, la propensién a confiar se ha
encontrado estar relacionada con la confianza (Gefen, 2000; Mayer et al., 1995), ya
que si un individuo esta dispuesto a confiar en otros, entonces esta misma disposicion
deberia aplicar a las habilidades, benevolencia y honestidad de los demas miembros
de la comunidad virtual comunidad (Ridings et al., 2002).

Por lo tanto, la propensién a confiar tiene una relacién positiva con la confianza
en los miembros de la comunidad virtual, ya que mientras mayor sea la propension a
confiar de un usuario de la comunidad virtual, mayor sera el grado de confianza que
depositara dicho usuario en ella. Cabe mencionar que como los miembros de una
comunidad virtual tienen diferentes propensiones individuales a confiar, sus niveles de

confianza hacia las comunidades virtuales son también diferentes.

H14: La disposicién a confiar del usuario influye de manera positiva la formacion

de confianza hacia las comunidades virtuales.
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Capitulo IV: Metodologia y
Caracteristicas de la muestra
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IV. METODOLOGIA Y CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA

4.1 Metodologia

El primer paso de la investigacion fue definir una segmentacion de la muestra
por cuotas. Para esto se us6 como variable de segmentacion la caracteristica
demogréfica de la edad, en donde se definieron las cuotas de menores de 19 afios (un
25%), entre 20 y 29 afios (un 50%), y de 30 afios 0 mas (un 25%). Esta segmentacion
por cuotas fue mayor en el segmento de 20 a 29 afios, debido a que, segun
estadisticas, el mayor porcentaje de usuarios de comunidades virtuales pertenece a
esta cuota (54,2%: fuente CMO Podcaster, febrero 2009).

Una vez definida la segmentacién a realizar, se realizd un pre test, en el cual se
encuestd a estudiantes de la Universidad de Chile, con el fin de identificar posibles
errores que podrian existir en el disefio de la encuesta, y que de esta manera los
resultados que se obtuviesen nos entregaran informacién exacta acerca de las
variables a estudiar.

Posteriormente, una vez perfeccionada la encuesta, se procedié a realizar el
muestreo. Este se ejecutd basandose en las cuotas que se establecieron
anteriormente. Finalmente se realizaron 417 encuestas.

La encuesta que realizamos se dividié en 4 secciones. En la primera seccién se
realizaron una serie de preguntas sobre involucramiento y uso de la comunidad virtual,
tales como frecuencia de uso, comunidad en la que participa, frecuencia de ingreso a
la comunidad virtual, etc.

Luego, la seccién 2 consiste en 71 afirmaciones relacionadas con la experiencia
de uso del encuestado en funcién de la comunidad virtual que habitualmente utiliza.
Esta seccion se mide a través de una escala Likert de 5 puntos, desde “Totalmente en
desacuerdo” hasta “Totalmente de acuerdo”.

Para esta seccion se realiz6 una investigacion previa de literatura y opiniones
de expertos, con el fin de identificar las preguntas a incluir en el cuestionario,
basandonos en las dimensiones estudiadas.
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AFIRMACIONES CONSTRUCTO
Me siento parte de esta comunidad virtual. Casal6 et al., 2008
Disfruto ser miembro de esta comunidad virtual. Lin, 2008 )

Sentido de
Estoy muy comprometido con esta comunidad virtual. Lin, 2008

Ser miembro de esta comunidad virtual es importante

para mi.

Casal6 et al., 2008

pertenencia

Me siento identificado con los mismos valores de esta

comunidad virtual.

Wu y Tsang, 2008

Yo comparto las reglas y regulaciones que impone

esta comunidad virtual.

Wu y Tsang, 2008

Comparto un lazo comun con esta comunidad virtual.

Wu y Tsang, 2008

Yo comparto las mismas visiones con esta comunidad

virtual.

Wu y Tsang, 2008

Valores

Compartidos

Para cumplir mis necesidades, yo puedo personalizar

las funciones de esta comunidad virtual.

Srinivasana et al.,
2002.

Esta comunidad me provee informacién que se ajusta

a mis preferencias.

Norizan y
Salaheldin, 2009

Puedo modificar mi pagina acorde a mis preferencias

en esta comunidad virtual.

Norizan y
Salaheldin, 2009

Esta comunidad responde a mis necesidades

individuales y deseos.

Koufaris y
Hampton-Sosa,
2004

Tengo control de mis actividades en esta comunidad

virtual.

Lin, 2008

Personalizacion

Esta comunidad se preocupa de conservar el orden

dentro de ella.

Wu y Tsang, 2008

Mis acciones dentro de esta comunidad virtual son

monitoreadas eficazmente.

Wu y Tsang, 2008

Esta comunidad virtual es capaz de cumplir con sus

regulaciones internas.

Wu y Tsang, 2008

Las reglas estan indicadas claramente en esta

comunidad virtual.

Wu y Tsang, 2008

Esta comunidad virtual es capaz de resolver

Wu y Tsang, 2008

Libertad
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confrontaciones y discusiones entre los miembros.

Pienso que esta comunidad virtual generalmente

asume los compromisos que toma conmigo.

Casal6 et al., 2008

Pienso que la informacién que me provee esta

comunidad virtual es sincera y honesta.

Casal6 et al., 2008

Siento que puedo confiar en las promesas y

contribuciones que esta comunidad hace.

Casal6 et al., 2008

En general, esta comunidad no emite falsas

declaraciones.

Casal6 et al., 2008

Honestidad

Pienso que esta comunidad virtual al interactuar

conmigo no sélo busca su propio beneficio.

Casal6 et al., 2008

Siento que esta comunidad virtual toma en cuenta las
repercusiones que sus acciones pueden tener sobre

mi.

Casal6 et al., 2008

Creo que esta comunidad virtual no realizard acciones

que podrian perjudicarme.

Casal6 et al., 2008

Siento que esta comunidad virtual se preocupa de mis

necesidades e intereses.

Casal6 et al., 2008

Benevolencia

Generalmente me siento muy confiado sobre las

capacidades que esta comunidad tiene.

Casal6 et al., 2008

En general, esta comunidad virtual esta muy bien

calificada.

Casal6 et al., 2008

Creo que esta comunidad virtual es especialista en su

area.

Casal6 et al., 2008

En general, esta comunidad virtual parece demostrar

suficiente experiencia y habilidades técnicas.

Casal6 et al., 2008

Competencia

Esta comunidad virtual es bien reconocida.

Nguyen y Leblanc,
2001

Esta comunidad virtual tiene buena reputacién

comparada con otras comunidades virtuales.

Casal6 et al., 2008

Esta comunidad virtual tiene reputacién de ser justa

con los usuarios.

Casal6 et al., 2008

Reputacién
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Esta comunidad virtual tiene reputacion de ofrecer

buenos servicios.

Casal6 et al., 2008

Esta comunidad virtual tiene buena reputacion.

Casal6 et al., 2008

En general, me siento familiarizado con esta

comunidad virtual.

Casal6 et al., 2008

Comparado con otros miembros de la comunidad, yo

Casal6 et al., 2008

conozco mejor esta comunidad virtual. Familiaridad

Esta comunidad virtual me es cercana. Inventada

Estoy muy familiarizado con las actividades llevadas a | Casal6 et al., 2008

cabo en esta comunidad virtual.

Para mi dentro de esta comunidad virtual todo es facil | Inventada

de entender.

Es facil encontrar la informacién que necesito en esta | Casal6 et al., 2008

comunidad virtual.

La estructura y contenidos de esta comunidad virtual Casalo6 et al., 2008

me son faciles de comprender. Usabilidad

Puedo navegar con facilidad dentro de esta Casalo et al., 2008

comunidad virtual.

La organizacién de los contenidos hacen fécil saber Casalo6 et al., 2008

dénde estoy cuando navego en esta comunidad

virtual.

Me siento seguro comunicandome con otros Lu et al., 2009

miembros, porque la comunidad virtual provee

suficientes alertas de seguridad.

Me siento seguro cuando envio mi informacién San Martin y

personal en esta comunidad virtual. Camarero, 2008

Esta comunidad virtual es segura y tiene una politica San Martin y .
Seguridad

que resguarda mi informacién.

Camarero, 2008

Yo creo que la comunidad virtual tiene mecanismos
que garantizan la seguridad de la transmision de

informacion entre sus usuarios.

San Martin y

Camarero, 2008

Esta comunidad virtual provee un mecanismo bien

desarrollado de seguridad de mis datos personales.

San Martin 'y
Camarero, 2008
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Esta comunidad virtual no utilizaria mi informacién
personal para ningun propdsito a menos que yo lo

haya autorizado.

Hsu et al., 2007

Esta comunidad virtual nunca venderia mi informacion

personal contenida en su base de datos.

Hsu et al., 2007

Mi comunidad virtual no revelaria mi informacién

personal.

Wau et al., 2009

Mi comunidad virtual asegura que los miembros no

divulguen la informacién de otros.

Wu y Tsang, 2008

Pienso que mis derechos personales son respetados

por esta comunidad virtual.

San Martin y
Camarero, 2008

Privacidad

Esta comunidad virtual es muy grande.

Doney y Cannon,
1997

Personas de diversas caracteristicas utilizan esta Inventada
comunidad virtual. )
i : i Acceso Masivo

Esta comunidad virtual posee muchos usuarios Inventada
activos.
La mayoria de mis conocidos utiliza esta comunidad Inventada
virtual.
Participar en esta comunidad virtual me permite Lin, 2008
compartir con los miembros de la misma.
Puedo compartir ideas, archivos, etc. al usar esta Inventada
comunidad virtual. o

_ : : i : Interactividad
Participar en esta comunidad virtual me permite Lin, 2008
adquirir informacién de los deméas miembros de ella.
Soy capaz de formar relaciones con otros miembros Lin, 2008

de la comunidad al utilizarla.

Mi comunidad virtual me mantiene informado de los

cambios realizados en ella.

Morgan y Hunt,
1994

La informacién de esta comunidad virtual esta siempre | Lin, 2008
al dia.
Mi comunidad virtual me entrega toda la informacion Lin, 2008

gue necesito.

Comunicacion
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La informacién que me entrega esta comunidad virtual

estéa bien presentada.

Lin, 2008

Creo que participar en esta comunidad virtual fue una | Wu et al., 2009

buena decision.

Mi experiencia con esta comunidad virtual ha sido muy | Wu et al., 2009

satisfactoria.

Me siento satisfecho con los servicios que me entrega | Wu et al., 2009 . .
Satisfaccion

esta comunidad virtual.

Estoy conforme con mi interaccién con esta Lin, 2008

comunidad virtual.

En general, estoy satisfecho con esta comunidad Lin, 2008

virtual.

La seccién 3 consta de 5 preguntas relacionadas con la disposicién a confiar de

los encuestados, en el contexto de la vida en general. Esta seccién se mide a través de
una escala Likert de 5 puntos, desde “Totalmente en desacuerdo” hasta “Totalmente

de acuerdo”.

Siento que las personas en general son confiables.

Ridings et al., 2002

Pienso que la gente generalmente dice la verdad.

Casalé et al., 2008

Creo que las personas a pesar de buscar su propio

beneficio, suelen ayudar a otros.

Lin, 2008

Disposici

6na

Pienso que la mayoria de las personas son

honestas.

Casal6 et al., 2008

confiar

Creo que las personas usualmente tratan de

cooperar entre ellas.

Casal6 et al., 2008

Finalmente, la seccién 4, consiste en 6 preguntas relacionadas con datos socio

demogréficos de los encuestados, tales como educacién, sexo, estado civil, nivel de

ingreso del grupo familiar, etc.
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4.2 Caracterizacion de la Muestra

4.2.1 Disefio de la investigacion

La investigacion realizada con el fin de probar las hipotesis anteriormente
sefialadas se hizo bajo un procedimiento de muestreo por cuotas no probabilistico,
donde la cuota fue definida de antemano en base a la edad de los encuestados. El
cuoteo definido para este estudio fue de un 25% para el tramo etario de 19 afios o
menos; un 50% para el tramo etario entre 20 y 29 afos; y de un 25% para el tramo
etario de 30 afios 0 mas. La utilizacion de este procedimiento obedece a razones
especificas, a saber, la seleccién de las cuotas se debe a la necesidad fundamental de
definir el total de encuestados segun su interés, familiaridad y conocimiento acerca de
las comunidades virtuales, ademas de la necesidad de contar con una muestra
heterogénea que asegure la seriedad y validez de la investigacion.

Otras variables de diversidad que aseguran la heterogeneidad de la muestra
son: el género, el nivel de ingresos, el estado civil, los afios de estudio y la situacién
laboral de los diferentes entrevistados. Estas variables son consideradas como
fundamentales a la hora de medir o garantizar la diversidad de la muestra en cuestion,
cuestion de suma importancia en el procedimiento de analisis de datos y prueba de
hipétesis.

La muestra tiene un tamafio de 417 personas, todos los elementos de la
muestra inician su sesion dentro de Chile, este tamafio muestral es necesario para
obtener conclusiones de peso en relacién a las hipotesis planteadas, lo cual puede
respaldar el comportamiento de la sociedad chilena con respecto a las comunidades
virtuales. Cabe sefialar que la encuesta utilizada en este estudio fue disefiada tomando
como ejemplos instrumentos probados en importantes estudios en el extranjero.

La recoleccion de los datos se realizo entre los dias 30 de octubre del 2009 y 25
de noviembre del presente afio en Chile, estos datos fueron recogidos en forma
presencial, es decir, en confrontacion directa del encuestado con el instrumento.

4.2.2 Investigacion preliminar
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Una vez disefiada la encuesta, ésta fue sometida a un pre-test, con el fin de

identificar errores de redaccion, percepcion y falencias en general. Este test se realizdé

a 6 personas (3 jovenes y 3 adultos) quienes consideraron solo errores menores en el

disefio de la encuesta, los cuales se corrigieron oportunamente.

4.2.3 Caracterizaciéon de la muestra

Se utilizaron técnicas de estadistica descriptiva para caracterizar, presentar y

dar forma a la muestra obtenida. El presente andlisis se divide en dos secciones,

donde la primera presenta la muestra segun las variables demogréficas seleccionadas

(género, estado civil, edad, nivel educacional, etc.) y la segunda seccion presenta la

muestra segun las variables relacionadas a los comportamientos de uso de los

miembros de la comunidad (Frecuencia de ingreso, uso, etc.)

4.2.4 Variables Demograéficas

Tabla 1: Tiempo en Comunidades

Tiempo en Comunidades (Resumen)
Valid Cumulative
Frenquency Percent Percent Percent
Valid 1 2 0,5 0,5 0,5
12 43 10,3 10,4 20,7
24 99 23,7 23,9 64,8
36 36 8,6 8,7 79
48 33 7.9 8 88,4
60 19 4.6 4.6 94
Total 415 99,5 100
Missing  System 2 0,5
Total 417 100

La tabla 1 corresponde al analisis de frecuencia de la pregunta “Hace cuanto

tiempo participa usted en comunidades virtuales”. Podemos ver, a partir de los

resultados, que el mayor porcentaje de usuarios se concentra en los 24 meses, con un

23% (99 casos). Esto quiere decir que la mayoria de los encuestados es miembro de
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alguna comunidad hace 2 afos aproximadamente. El segundo porcentaje mas alto fue
de 10,3 %, que equivale a 12 meses, es decir, que los encuestados pertenecen a una
comunidad virtual hace un afio, aproximadamente. Ademas, la media de esta variable
fue de 29,9. Cabe destacar que estos resultados pueden estar sesgados, ya que la
pregunta fue formulada en meses, y muchos encuestados pueden haber contestado

valores aproximados, ya que no querian hacer el calculo a meses (en lugar de afios).

Tabla 2: Comunidad Virtual Habitual

Comunidad Virtual Habitual
Valid Cumulative
Frenquency Percent Percent Percent

Valid Facebook 386 92.6 92.6 92.6
Twitter 11 2.6 2.6 95.2
Blogger 4 1.0 1.0 96.2
Fotolog 3 7 7 96.9
My Space 2 .5 5 97.4
Flickr 1 2 2 97.6
Hi 5 1 2 2 97.8
Otro 19 2.2 2.2 100
Total 417 100.0 100.0

La tabla 2 corresponde al andlisis de frecuencia de la pregunta “Cual es la
comunidad virtual por la que usted habitualmente opera”. Podemos ver, a partir de los
resultados, que el mayor porcentaje de usuarios se concentra en Facebook, con un
92,6% (386 casos). Esta es practicamente una mayoria absoluta, lo que quiere decir
que la mayoria de la gente perteneciente a nuestra muestra prefiere usar Facebook
como comunidad virtual de relaciones personales. El segundo porcentaje mas alto fue
para Twitter, de un 2,6 %, que equivale a 11 casos, es decir, 11 de los encuestados
pertenecen a Twitter. Cabe destacar que Twitter estda comenzando a tomar fuerza entre
los usuarios, ya que si bien no la nombraban como la primera y mas utilizada
comunidad, si la conocian y estaban comenzando a familiarizarse con ella. No seria de

extrafiar, por lo tanto, que en un afio mas, estos datos cambien, y Twitter represente un
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porcentaje mucho mayor. Por (ltimo, podemos sefialar, dado que la muestra fue
tomada en Chile, que nuestra cultura se caracteriza por seguir las modas, ademas de
ser una poblacion bastante pequefia. Por estas razones es que la gran mayoria de los
usuarios pertenecen a la misma comunidad (en este caso Facebook), ya que no se

conoce 0 no esta de moda otra comunidad virtual de agrado chileno.

Tabla 3: Tiempo en Comunidad Virtual Habitual

Tiempo en Comunidad

Valid
Frecuency Percent Percent CumulativePercent

Valid
8 10 2.4 2.4 7.9
10 15 3.6 3.6 12.7
12 65 15.6 15.6 29.5
15 17 4.1 4.1 36.7
16 15 3.6 3.6 40.3
18 31 7.4 7.4 48.7
20 28 6.7 6.7 55.9
24 106 25.4 25.4 82.7
30 12 2.9 2.9 87.8
36 26 6.2 6.2 94.5
48 10 2.4 2.4 97.4
Total 1417 100.0 100.0

La tabla 3 corresponde al analisis de frecuencia de la pregunta “Hace cuanto
tiempo participa usted en su comunidad virtual habitual”. Podemos ver, a partir de los
resultados, que el mayor porcentaje de usuarios se concentra en los 24 meses, con un
25,4% (106 casos). Esto quiere decir que la mayoria de los encuestados es miembro
de la comunidad que habitualmente utiliza hace 2 afios aproximadamente. El segundo
porcentaje mas alto fue de 15,6 %, que equivale a 12 meses, es decir, que los
encuestados pertenecen a dicha comunidad virtual hace un afio, aproximadamente.
Ademas, la media de esta variable fue de 20,99. Nuevamente cabe destacar que estos
resultados pueden estar sesgados, ya que la pregunta fue formulada en meses, y
muchos encuestados pueden haber contestado valores aproximados, ya que no
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querian hacer el célculo a meses (en lugar de afios). Ademas, podemos sefialar que
estos resultados son muy similares a los obtenidos de la tabla 1, por lo tanto,
concluimos que en la mayoria de los casos la comunidad virtual que ocuparon por
primera vez coincide con su comunidad habitual, y con un alto porcentaje de

probabilidad ésta podria ser Facebook.

Tabla 4: Frecuencia de Visita de la Comunidad Virtual

Frecuencia de Visitas ( en meses)
Valid Cumulative
Frenquency Percent Percent Percent

Valid 1 5 1.2 1.2 1.2
2 1.2 1.2 2.4

3 1 2 2 2.6

4 30 7.2 7.2 9.8

7 1 2 2 10.1

8 22 5.3 5.3 15.3

10 2 0.5 0.5 15.8

12 17 4.1 4.1 19.9

15 26 6.2 6.2 26.1

16 15 3.6 3.6 29.7

20 19 4.6 4.6 34.3

22 1 0.2 0.2 34.5

24 1 0.2 0.2 34.8

25 1 0.2 0.2 35

30 271 65 65 100

Total 417 100 100

La tabla 4 corresponde al analisis de frecuencia de la pregunta “Con qué
frecuencia visita usted su comunidad virtual habitual”. Podemos ver, a partir de los
resultados, que el mayor porcentaje de usuarios se concentra en “todos los dias” (30
veces al mes), con un 65% (271 casos). Esto quiere decir que la mayoria de los
encuestados utiliza su comunidad virtual diariamente. El segundo porcentaje mas alto

fue de 7,2 %, que equivale a 4 veces al mes, lo que sefiala que hubo un salto
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significativo en la frecuencia de inicio de sesion, entre todos los dias y 4 veces al mes.

Este salto se puede haber debido a que la gran mayoria estuvo concentrada en “todos

los dias”, y luego, la gente contestaba “una vez a la semana”. Puede existir claramente

un sesgo de respuesta, ya que, huevamente, los encuestados no estaban dispuestos a

realizar grandes calculos, por lo que puede que ingresen realmente mas de una vez

por semana, pero preferian decir s6lo una vez por semana.

Tabla 5: Inicio Ultima Sesion

Inicio de Ultima Sesion (en dias)
Cumulative
Frenguency Percent Valid Percent Percent
Valid 0 203 48.7 48.7 48.8
1 144 34.5 34.5 83.4
2 17 4.1 4.1 87.5
3 21 5 5 92.5
4 6 1.4 1.4 94
5 0.2 0.2 94.2
6 2 0.5 0.5 94.7
7 13 3.1 3.1 97.8
14 1 0.2 0.2 98.1
15 1 0.2 0.2 98.3
21 2 0.5 0.5 98.8
30 2 0.5 0.5 99.3
31 1 0.2 0.2 99.5
60 1 0.2 0.2 99.8
90 1 0.2 0.2 100
Total 416 99.8 100
Missing System 1 0.2
Total 417 100

La tabla 5 corresponde al andlisis de frecuencia de la pregunta “Cuando inicié

por Ultima vez sesion en su comunidad virtual habitual”. Podemos ver, a partir de los

resultados, que el mayor porcentaje de usuarios se concentra en “hoy” (hace 0 dias),
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con un 48,7% (203 casos). Esto quiere decir que la mayoria de los encuestados utiliza
su comunidad virtual diariamente. El segundo porcentaje mas alto fue de 34,5 %, que
equivale a “ayer”, lo que sefiala que la mayoria de los encuestados inicia sesibn muy
seguido. Esto se condice con la muestra cuoteada, de la cual un 75% corresponde a
gente menor de 30 afios, que hoy en dia, son los que mas frecuentemente utilizan los

computadores.

Tabla 6: Nivel Educacional

Nivel de Estudios
Valid Cumulative
Frenquency [ Percent Percent Percent
Valid Bésica Incompleta 2 0.5 0.5 0.5

Bésica Completa 1 0.2 0.2 0.7
Media Incompleta 4 1 1 1.7
Media Completa 38 9.1 9.1 10.8
Técnico Incompleto 4 1 1 11.8
Técnico Completo 19 4.6 4.6 16.3
Universitario Incompleto 245 58.8 58.8 75.1
Universitario Completo 60 14.4 14.4 89.4
Postgrado Incompleto 17 4.1 4.1 93.5
Postgrado Completo 27 6.5 6.5 100
Total 417 100 100

La muestra obtenida posee un alto nivel educativo, cerca del 90% de los
encuestados dice tener educacion superior incompleta o completa mientras que solo el
2% no tiene educacién media completa. Asi, 368 de los 417 (88,2%) encuestados

validos para este criterio han recibido, al menos, educacion técnica completa.
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Tabla 7: Situacién Laboral

Situacion Laboral
Valid Cumulative
Frenquency | Percent Percent Percent

Valid Part Time 25 6 6 6

Full Time 118 28.3 28.3 34.3

Busca Empleo 12 2.9 2.9 37.2

Duefia de Casa 2 0.5 0.5 37.6

Estudiante 260 62.4 62.4 100

Total 417 100 100

En cuanto a la Situacién Laboral de los encuestados, podemos observar dos

grandes grupos, los que corresponden a las personas trabajando que ya han finalizado

su etapa de estudios, representando al 37,2% de la muestra, y las personas

estudiantes, un 62,4%, ambos grupos suman el 99,6% de la muestra total. Cabe

sefialar nuevamente que la muestra obtenida posee un alto nivel educativo dado que

estan estudiando o ya estan insertos en el mundo laboral.

Tabla 8: Nivel de Ingresos

Nivel de Ingresos

Valid Cumulative
Frenquency | Percent Percent Percent

Valid Menos de 150 8 1.9 1.9 1.9
Entre 150 y 250 19 4.6 4.6 6.5
Entre 250 y 450 33 7.9 7.9 14.4
Entre 450 y 750 59 14.1 14.2 28.6
Entre 750 y 1000 56 13.4 13.5 42.1
Entre 1000 y 1500 79 18.9 19 61.1
Entre 1500 y 2000 39 9.4 9.4 70.4
Entre 2000 y 3000 48 11.5 11.5 82
Mas de 3000 75 18 18 100
Total 416 99.8 100

Missing System 1 0.2

Total 417 100
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La distribucion porcentual de los encuestados en cada rango de ingreso es
bastante homogénea a partir de los $450.001. Cabe resaltar que las personas de
ingresos altos, sobre $1.000.000, representan mas del 58% del total de los

encuestados.

Tabla 9: Género

Género
Valid Cumulative
Frenquency Percent Percent Percent
Valid Masculino 214 51.3 51.3 51.3
Femenino 203 48.7 48.7 100
Total 417 100 100

En cuanto al género de los encuestados, podemos observar que la muestra
esta distribuida equitativamente entre hombres y mujeres. Representando un 48,7% las

mujeres y un 51,3% los hombres.

Tabla 10: Estado Civil

Estado Civil
Valid Cumulative
Frenquency | Percent Percent Percent

Valid Casado 62 14.9 14.9 14.9
Soltero 336 80.6 80.6 95.4
Divorciado o Sep. 15 3.6 3.6 99
Viudo 1 0.2 0.2 99.3
Otro 3 0.7 0.7 100
Total 417 100 100

En cuanto al estado civil de los encuestados, podemos observar un sélo gran
grupo, el que corresponde a las personas solteras, representando al 80,6% de la
muestra, y el 20% restante se distribuye entre personas casadas, viudas o
divorciadas. Esto se condice con nuestro supuesto de muestreo por cuotas dado que

65



dentro de nuestro objetivo de muestra necesitamos un 75% de personas menores de

29 afios que por lo general, a esa edad no estan casados.

Tabla 11: Edad

Intervalo de Edad

Valid Cumulative
Frenquency | Percent Percent Percent
Valid Menos de 15 afios 2 0.5 0.5 5
Entre 15y 19 99 23.7 23.7 24.2
Entre 20y 24 175 42 42 66.2
Entre 25y 29 40 9.6 9.6 75.8
Entre 30 y 39 78 18.7 18.7 94.5
Entre 40y 49 14 3.4 3.4 97.8
50 0 mas 9 2.2 2.2 100
Total 417 100 100

En el caso de la distribucion por edad, podemos observar la heterogeneidad de

la muestra obtenida, lo que contribuye a obtener resultados mas fieles para la

investigacion. El 51,5% de la muestra tiene entre 20 y 29 afios, el 24,2% tiene menos

de 20 afios y el 24,2% tiene 30 afios 0 mas.

Como se sefialé anteriormente esta

investigacion fue desarrollada luego de haber predefinido cuotas para la muestra, en

este caso se habian definido de antemano que el 25% de los encuestadas debian

tener menos de 20 afios, el 50% deberia tener entre 20 y 29 afios y por ultimo, el 25%

restante deberia tener mas de 30 afios. Esta condiciéon se cumple plenamente en la

muestra. Cabe mencionar que la media de la edad fue de 3,41 puntos, lo que equivale

al rango de edad entre 20 y 24 afios, cumpliéndose lo anteriormente sefalado.

66



Capitulo V: Analisis de
Resultados
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V.  ANALISIS DE RESULTADOS

5.1 Andlisis de los Estadisticos Descriptivos de la s variables

Todas las variables obtuvieron 4 casos excluidos, lo cual lleva a un N de 413,
en lugar de 417. Ademas, podemos observar que la media mas alta la obtuvo la
variable tiempo en comunidades virtuales, debido a la construccién de esta misma
variable, la cual fue medida en meses. Por el contrario, la media mas baja fue para la
variable género, lo cual también es de esperar, ya que dicha variable es dicotémica.

Por dltimo, cabe destacar que los andlisis siguientes fueron realizados
contabilizando la muestra total de 417 casos, con el fin de obtener los resultados de

forma lo mas realista posible.

5.2 Analisis de la dimensionalidad y fiabilidad de los constructos

Para realizar el andlisis de fiabilidad de las dimensiones o constructos, es
necesario desarrollar un analisis de la dimensionalidad de las mismas, es decir, un
analisis factorial de los componentes de las mismas. Para esto se utilizd el
procedimiento de extraccidon por componentes principales con rotacién Varimax a todas
las variables de cada una de las dimensiones: Sentido de Pertenencia, Valores
Compartidos, Personalizacion, Libertad, Honestidad, Benevolencia, Competencia,
Reputacion, Familiaridad, Usabilidad, Seguridad, Privacidad, Acceso Masivo,
Interactividad, Comunicacion, Satisfaccién, Disposicion a Confiar.

Como podemos apreciar en la tabla 14, todos los constructos obtuvieron un
puntaje mayor a 0,7 (aceptable) para el indice Kaiser-Meyer-Ollkin (KMO), destacando
principalmente las variables “Satisfaccion” (0,88) y “Seguridad” (0,87). Por otro lado,
apreciamos que la extraccion arrojé un factor para cada constructo, los cuales explican
gran parte de la varianza de los mismos, un 49,29% en el peor de los casos. Lo
anterior indica que cada uno de los items analizados es lo suficientemente homogéneo

con respecto a sus pares, y heterogéneo con respecto a los demas.
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Tabla 14: Dimensionalidad y Fiabilidad

Factores Iélfr::ir;jaa KMO | Alfa de Cronbach
Sentido de Pertenencia 1 66.53 0.74 0.829
Valores Compartidos 1 61.16 0.75 0.786
Personalizacion 1 53.15 0.79 0.776
Libertad 1 49.29 0.78 0.729
Honestidad 1 62.36 0.77 0.794
Benevolencia 1 55.43 0.75 0.728
Competencia 1 64.39 0.77 0.812
Reputacién 1 55.96 0.79 0.80
Familiaridad 1 58.52 0.77 0.762
Usabilidad 1 62.14 0.82 0.845
Seguridad 1 70.21 0.87 0.893
Privacidad 1 65.30 0.83 0.866
Acceso Masivo 1 77.40 0.82 0.9
Interactividad 1 67.46 0.80 0.836
Comunicacion 1 61.19 0.73 0.786
Satisfaccion 1 74.50 0.88 0.913
Disposicion a Confiar 1 65.05 0.85 0.865

Finalmente, para concluir con el andlisis de fiabilidad, se utilizara el coeficiente
Alpha de Cronbach para medir y asegurar la consistencia interna de cada una de las
dimensiones en estudio. Los resultados de esta prueba muestran como todos y cada
uno de los constructos ha superado el nivel estandar minimo (0,7) utilizado

comunmente.
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En conclusién, podemos afirmar que las dimensiones presentan una alta
consistencia interna, lo que junto con el andlisis de la dimensionalidad, comprueban la
fiabilidad del estudio realizado. De esta manera podemos proseguir a estudiar el

analisis de los resultados del mismo.

5.3 Andlisis de Resultados por Constructo

5.3.1 Sentido Pertenencia

Tabla 15: Sentido de Pertenencia

SENTIDO DE PERTENENCIA

Significancia Existe
N | Media ANOVA (.jlfe.r.enc.|a
significativa

Muestra total 417 | 3.215
No Estudiante 157 | 2.920

0.056 NO
Estudiante 260 | 3.275
Ingreso Menor de 1 millén 175 | 3.196

0.664 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241 | 3.231
Masculino 214 | 3.217

0.958 NO
Femenino 203 | 3.213
Menor de 24 afios 276 | 3.259

0.128 NO
Mayor de 24 afios 141 | 3.129
Menos de 2 afios en CV 269 | 3.131

0.003 Sl
Mas de 2 afios en CV 146 | 3.380
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146 | 2.893

0.000 Sl
Ingresa Diariamente 271 | 3.388
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El sentido de pertenencia promedio asignado por la muestra total fue de un
3.215, el cual corresponde a un valor bajo el promedio en comparacion con los otros
factores evaluados (promedio 3.414). Esta puntuacion muestra una actitud levemente
positiva de los encuestados hacia el sentido de pertenencia, ya que supera por muy
poco a la posicion neutral. Sin embargo, este valor sefiala claramente que, en general,
los encuestados estaban indiferentes con respecto al sentido de pertenencia hacia la
comunidad virtual. Por otra parte, entre las personas que eran estudiantes y quienes no
lo eran, no se percibe una diferencia significativa para esta variable de sentido de
pertenencia (significancia 0.056). Sin embargo, cabe destacar que este coeficiente de
significancia fue muy cercano a 0,05, lo cual puede sugerir que podria llegar a haber
alguna diferencia entre estudiantes y no estudiantes. Por otra parte, podemos ver que
los no estudiantes asignan una puntuacién menor a la neutral a este item, lo cual
significa que no estan de acuerdo con sentir una pertenencia hacia la comunidad
virtual. Para los estudiantes es lo contrario, pero bastante cerca del punto neutral. Esta
diferencia se puede deber a la diferencia etaria de los encuestados, ya que es muy
probable que las personas que estudien sean en promedio mas jovenes, y los mas
jovenes son los que tienen un mayor sentido de pertenencia hacia la comunidad virtual.

Analizando la variable de ingresos de los encuestados, podemos ver que no
existe diferencia significativa (ANOVA 0.664) entre los mismos, lo cual sugiere que
personas que ganan menos V/s personas que ganan mas perciben un sentido de
pertenencia similar con la comunidad. Cabe destacar que los valores arrojados para
menos de 1 millén de pesos, y mas de un millén, estan muy poco por sobre el valor
neutral de 3, lo cual sugiere que estas personas estan indiferentes con respecto a que
sentirse pertenecientes a una comunidad virtual sea importante.

Por otro lado, podemos ver que tampoco existe diferencia significativa entre
género, ni entre edades, ya que su significancia fue de 0.958 y 0.128, respectivamente.
Nuevamente concluimos que existe un consenso acerca del sentido de pertenencia
entre hombres y mujeres, y entre jévenes y adultos.

Si analizamos la variable de tiempo de pertenencia a la comunidad virtual,
podemos ver que si existe una diferencia significativa entre quienes llevan mas de 2
afos siendo parte de ésta, y quienes llevan menos de 2 afos. El coeficiente de
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significancia fue de un 0.003 para el analisis ANOVA, lo cual confirma dichas
diferencias de medias. Podemos notar que quienes pertenecen a una comunidad hace
menos de 2 afos, estan mas indiferentes con respecto al sentido de pertenencia a la
comunidad que aquellos que ya llevan mas de 2 afios siendo miembros de ésta. Esto
se condice con el significado de esta variable, ya que obviamente a una persona que
lleva un mayor periodo de tiempo siendo parte de una comunidad le va a importar
mucho mas sentirse miembro de ella, que a alguien que quizas tan sdlo lleva un par de
meses en dicha comunidad.

Por ultimo, si analizamos la variable frecuencia de inicio de sesi6n, vemos que
si existe diferencia significativa entre quienes ingresan diariamente, y quienes ingresan
menos de una vez al dia. El coeficiente de significancia fue de un 0.000 para el analisis
ANOVA, lo cual confirma dichas diferencias de medias. Cabe destacar que aquellos
encuestados que no visitan tan frecuentemente la comunidad virtual, estdn en
desacuerdo con que el sentido de pertenencia a ésta sea importante.
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5.3.2 Valores Compartidos

Tabla 16: Valores Compartidos

VALORES COMPARTIDOS

Significancia Existe
N | Media ANOVA (_jlfe.r_enc.|a
significativa

Muestra total 417 | 2.889
No Estudiante 157 2.920

0.549 NO
Estudiante 260| 2.870
Ingreso Menor de 1 millén 175 2.926

0.425 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241| 2.860
Masculino 214 | 3.535

0.789 NO
Femenino 203 | 3.622
Menor de 24 afios 276 | 2.889

0.989 NO
Mayor de 24 afios 141 | 2.888
Menos de 2 afios en CV 269 | 2.865

0.392 NO
Mas de 2 afios en CV 146| 2.938
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146| 2.776

0.040 Sl
Ingresa Diariamente 271| 2.950

Los valores compartidos promedio asignados por la muestra total fueron de un
2.889, el cual corresponde a un valor bajo el promedio en comparacioén con los otros
factores evaluados (promedio 3.414). Esta puntuacién muestra una actitud negativa de
los encuestados hacia los valores compartidos con la comunidad. Es decir, los
encuestados no sienten que comparten valores con su comunidad virtual. Por otra
parte, entre las personas que eran estudiantes y quienes no lo eran, no se percibe una
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diferencia significativa para esta variable (significancia 0.549), por lo tanto, podemos
decir que tanto estudiantes como no estudiantes perciben que no comparten sus
valores con los de su comunidad virtual.

Analizando la variable de ingresos de los encuestados, podemos ver que no
existe diferencia significativa (ANOVA 0.425) entre los mismos. Cabe destacar que los
valores arrojados para menos de 1 millon de pesos, y mas de un millén, estan por
debajo del valor neutral de 3, lo cual sugiere que estas personas evallan
negativamente esta variable, lo que significa que no comparten los mismos valores con
la comunidad virtual que utilizan.

Ademas, la variable género tampoco presenta diferencia significativa entre los
encuestados (ANOVA 0.789), lo cual sugiere que tanto hombres como mujeres evalGan
esta variable de forma similar. Eso si, ambos géneros obtuvieron puntuaciones
levemente por sobre el valor neutral, lo cual indica que estan indiferentes con respecto
a compartir los mismo valores con la comunidad.

Por otro lado, podemos ver que tampoco existe diferencia significativa entre
edades, ni entre tiempo de pertenencia a la comunidad virtual, ya que su significancia
fue de 0.989 y 0.392, respectivamente. Nuevamente concluimos que existe un
consenso acerca de los valores compartidos con la comunidad entre jovenes y adultos,
y entre quienes llevan menos de 2 afios siendo miembros de la comunidad y quienes
llevan mas de 2 afios siéndolo. Cabe destacar que para estas 2 variables las
puntuaciones estuvieron bajo el valor neutral, indicando con esto que personas de
todas las edades y de tiempos de pertenencia variados no comparten los mismos
valores con la comunidad virtual.

Por dltimo, si analizamos la variable frecuencia de inicio de sesion, vemos que
si existe diferencia significativa entre quienes ingresan diariamente, y quienes ingresan
menos de una vez al dia. El coeficiente de significancia fue de un 0.040 para el andlisis
ANOVA, lo cual confirma dichas diferencias de medias. Cabe destacar que ambos
grupos obtuvieron puntuaciones para la variable menores al punto neutro, sin embargo,
aguellos encuestados que no visitan tan frecuentemente la comunidad virtual, estan

bastante mas alejados del punto neutral que aquellas que la visitan a diario. Esto
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significa que quienes no visitan la comunidad regularmente no comparten valores con

la comunidad virtual que utilizan.

5.3.3 Personalizacion

Tabla 17: Personalizacion

PERSONALIZACION

Significancia Existe
N | Media ANOVA (.1|fe.r.enc.|a
significativa

Muestra total 417| 3.577
No Estudiante 157 3.401

0.000 Sl
Estudiante 260| 3.684
Ingreso Menor de 1 millén 175| 3.593

0.700 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241| 3.564
Masculino 214 | 3.535

0.237 NO
Femenino 203| 3.622
Menor de 24 afios 276 | 3.682

0.000 Sl
Mayor de 24 afios 149| 3.373
Menos de 2 afios en CV 269 | 3.503

0.004 Sl
Més de 2 afios en CV 146 | 3.724
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146| 3.401

0.000 Sl
Ingresa Diariamente 271| 3.673

La personalizaciéon promedio asignada por la muestra total fue de un 3.577, el

cual corresponde a un valor levemente sobre el promedio en comparacion con los otros

factores evaluados (promedio 3.414). Esta puntuacion muestra una actitud neutra a
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levemente positiva de los encuestados hacia la personalizacion de la comunidad. Es
decir, a los encuestados les importa levemente el hecho de que su comunidad virtual
se pueda personalizar. Por otra parte, entre las personas que eran estudiantes y
guienes no lo eran, si se percibe una diferencia significativa para esta variable
(significancia 0.000), por lo tanto, podemos decir que existe una diferencia entre lo
percibido por estudiantes y no estudiantes con respecto a esta variable. Por un lado,
los estudiantes tienen una percepcién mas cargada al valor positivo de la variable
(3.684), es decir, podrian estar de acuerdo con que su comunidad virtual permite
realizar personalizaciones. Por otro lado, quienes no estan estudiando perciben esta
variable de forma mas neutral (3.401). Esta diferencia se puede deber a que quienes
estan actualmente estudiando son en general mas jovenes (menores de 24 afios), y.
nuevamente, ellos son la generacion que se maneja mucho mejor dentro de estas
comunidades, por lo tanto, es muy probable con que ellos estén de acuerdo con la
personalizacion de la misma, y que este aspecto sea importante para ellos, a diferencia
de alguien mayor.

Analizando las variables de ingresos de los encuestados y género, podemos ver
gue no existe diferencia significativa (ANOVA 0.700 y 0.237, respectivamente) entre los
mismos. Cabe destacar que los valores arrojados para ambas variables estan por
sobre el valor neutral de 3, lo cual sugiere que estas personas evallan levemente
positivamente esta variable, lo que significa que si les importa que su comunidad virtual
se pueda personalizar de acuerdo a sus gustos y preferencias.

Por otro lado, podemos ver que si existe diferencia significativa entre edades,
ya que su significancia fue de 0.000. Podemos ver que ambos grupos de edades
evalian de forma levemente sobre lo neutral a esta variable. Sin embargo, notamos
gue la diferencia se da en que las personas menores de 24 afios (quienes ademas
coinciden con los estudiantes) evalian de forma mas positiva la personalizacién
(3.682) que las personas sobre los 24 afos de edad (3.373). Nuevamente concluimos
gue existe una diferencia generacional entre lo que es importante acerca de una
comunidad virtual para un grupo y para otro. En este caso, a los mas jovenes les

importa mas que su comunidad virtual sea personalizable, que a los mas adultos.
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Si analizamos la variable tiempo de pertenencia a la comunidad virtual,
podemos ver que si existe una diferencia significativa entre quienes llevan mas de 2
afios siendo parte de ésta, y quienes llevan menos de 2 afos. El coeficiente de
significancia fue de un 0.004 para el analisis ANOVA, lo cual confirma dichas
diferencias de medias. Podemos notar que quienes pertenecen a una comunidad hace
menos de 2 afios, estan mas indiferentes con respecto a la personalizaciéon de la
comunidad virtual, que aquellos que ya llevan mas de 2 afios siendo miembros de ésta.
Esto significa que quienes ya son miembros afiatados de la comunidad, consideran
mas importante que su comunidad se pueda personalizar. Lo contrario ocurre con
guienes llevan menos tiempo dentro de ésta.

Por dltimo, si analizamos la variable frecuencia de inicio de sesion, vemos que
si existe diferencia significativa entre quienes ingresan diariamente, y quienes ingresan
menos de una vez al dia. El coeficiente de significancia fue de un 0.000 para el andlisis
ANOVA, lo cual confirma dichas diferencias de medias. Cabe destacar que ambos
grupos obtuvieron puntuaciones para la variable levemente superiores al punto neutro,
sin embargo, aquellos encuestados que no visitan tan frecuentemente la comunidad
virtual, estdn mas cercanos al punto neutral que aquellas que la visitan a diario. Esto
significa que quienes no visitan la comunidad regularmente estan indiferentes con
respecto a la personalizacion, mientras que aquellos que visitan su comunidad una vez

al dia 0o mas, si les importa que ésta pueda ser personalizable.
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5.3.4 Libertad

Tabla 18: Libertad

LIBERTAD
Significancia Existe
N | Media ANOVA (_jlfe.r_enc.|a
significativa

Muestra total 417| 3.311
No Estudiante 157| 3.280

0.478 NO
Estudiante 260| 3.330
Ingreso Menor de 1 millén 175 3.323

0.778 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241| 3.303
Masculino 214| 3.333

0.514 NO
Femenino 203 | 3.288
Menor de 24 afios 276 | 3.350

0.120 NO
Mayor de 24 afios 141| 3.236
Menos de 2 afios en CV 269 | 3.281

0.179 NO
Mas de 2 afios en CV 146| 3.378
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146 | 3.243

0.148 NO
Ingresa Diariamente 271| 3.348

La libertad promedio asignada por la muestra total fue de un 3.311, el cual
corresponde a un valor levemente por debajo del promedio de los otros factores
evaluados (3.414). Esta puntuacién muestra una actitud neutra a levemente positiva de
los encuestados hacia la libertad que otorga la comunidad. Es decir, a los encuestados
les es indiferente el hecho de que su comunidad virtual otorgue libertad de accion. Por
otra parte, el andlisis para este factor es bastante acotado, ya que resulté que ninguna
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variable obtuvo diferencia significativa. Analizando todas las variables (estudios,

ingresos, género, edad, tiempo de pertenencia a la comunidad virtual y frecuencia de

inicio de sesién), podemos ver que todas ellas poseen puntuaciones bastante cercanas

al valor neutral (levemente sobre él), lo cual indica que para todos estos grupos, la

variable libertad es indiferente. Por ultimo, podemos corroborar que no existe diferencia

de medias entre cada grupo, ya que los coeficientes de significancia fueron,
respectivamente, 0.478, 0.778, 0.514, 0.120, 0.179 y 0.148.

5.3.5 Honestidad

Tabla 19: Honestidad

HONESTIDAD
Significancia Existe
N | Media ANOVA (.1|fe.r.enc.|a
significativa

Muestra total 417 | 2.967
No Estudiante 157 | 2.977

0.831 NO
Estudiante 260| 2.960
Ingreso Menor de 1 millén 215| 3.021

0.239 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241| 2.928
Masculino 214 2.973

0.872 NO
Femenino 203 | 2.960
Menor de 24 afios 276 | 2.955

0.682 NO
Mayor de 24 afios 141 2.989
Menos de 2 afios en CV 269 | 2.984

0.590 NO
Mas de 2 afios en CV 146 | 2.940
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146| 2.948

0.729 NO
Ingresa Diariamente 271| 2.976
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La Honestidad promedio asignada por la muestra total fue de un 2.967, bajo la
media de todas las variables (3.414) Esta puntuacidon muestra una posicién levemente
negativa de los encuestados hacia la honestidad.

Entre estudiantes y no estudiantes, podemos ver que la evaluacion hacia la
honestidad no varia mucho. Los no estudiantes presentan una media de 2.977,
mientras que los estudiantes una de 2.960, es decir los dos grupos realizan una
evaluacion neutral de la variable. En el test ANOVA se obtiene un valor de 0.831, lo
gue nos lleva a aceptar la hipétesis nula de que estudiantes y no estudiantes presentan
igual media. Es decir, la diferencia de percepcion no es estadisticamente significativa,
por lo tanto, la diferencia de situacién laboral no afecta significativamente la opinién de
las personas respecto a la honestidad.

Ahora si analizamos por situaciébn econdmica, quienes poseen ingresos
inferiores a un milldon de pesos presentan una media de 3.021, mientras que los que
poseen ingresos familiares superiores a un millon de pesos, presentan una media de
2.928, realizando ambos grupos, una evaluacion neutra de la variable. Esta pequefia
diferencia no es estadisticamente significativa, lo que comprobamos al realizar el test
ANOVA, que nos arroja como resultado un p-value de 0.239. Es decir, la diferencia de
ingresos no afecta significativamente la opinion de las personas respecto a la
honestidad.

Ambos sexos evallan de forma similar la variable, con un promedio de 2.973
los hombres y 2.960 las mujeres. Al realizar el test ANOVA, vemos que el sexo de las
personas no influye significativamente en su percepcidon hacia la honestidad,
arrojandonos un resultado de 0.872.

Agrupando los resultados segun edades, vemos que los menores de 24 afios
presentan una media de 2.955 y los mayores de 24 afios tienen una media de 2.989.
Es decir, la evaluacién de honestidad de los menores de 24 es similar a la evaluacion
de los mayores de 24 realizando ambos, una evaluacion neutra de la variable. El test
ANOVA nos arroja como resultado un valor de 0.682, es decir, la diferencia de
percepcion no es estadisticamente significativa, por lo tanto, la diferencia de edad no
afecta la opinion de las personas respecto a la honestidad.
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Segun el tiempo de pertenencia a una comunidad virtual, observamos
variaciones no significativas en las medias. Quienes llevan menos de 2 afos
participando le entregan una evaluacion a la variable honestidad neutra, con una media
de 2.984, al igual que quienes llevan mas de 2, con una media de 2.940. El test
ANOVA nos entrega un p-value de 0.590, es decir las diferencias por tiempo de
pertenencia a una comunidad virtual no son estadisticamente significativas para la
variable honestidad.

La cantidad de veces que las personas ingresan a la comunidad virtual, no
influye en la variacion de sus opiniones. Quienes las utilizan menos de una vez al dia,
evallan la honestidad con una media de 2.948, nuevamente neutral, mientras que los
gue ingresan todos los dias evalGan con una media de 2.976. Esta diferencia no es
estadisticamente significativa, lo que se comprueba con el test ANOVA que arroja un
valor de 0.729.
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5.3.6 Benevolencia

Tabla 20: Benevolencia

BENEVOLENCIA
Significancia Existe
N | Media ANOVA (_jlfe.r_enc.|a
significativa

Muestra total 417 | 2.886
No Estudiante 157 | 2.912

0.587 NO
Estudiante 260| 2.870
Ingreso Menor de 1 millén 175 2.961

0.092 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241| 2.833
Masculino 214 2.922

0.315 NO
Femenino 203 | 2.847
Menor de 24 afios 276 | 2.875

0.680 NO
Mayor de 24 afios 141 2.907
Menos de 2 afios en CV 269 | 2.900

0.615 NO
Mas de 2 afios en CV 146| 2.864
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146 2.921

0.493 NO
Ingresa Diariamente 271| 2.867

El promedio asignada por la muestra total para Benevolencia fue de un 2.886,
bajo la media de todas las variables (3.414) Esta puntuacidbn muestra una posicion
levemente negativa de los encuestados hacia la Benevolencia.

Entre estudiantes y no estudiantes, podemos ver que la evaluacion hacia la
Benevolencia no varia mucho. Los no estudiantes presentan una media de 2.912,
mientras que los estudiantes una de 2.870, es decir los dos grupos realizan una

evaluacion neutral de la variable. En el test ANOVA se obtiene un valor de 0.587, lo
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gue nos lleva a aceptar la hip6tesis nula de que estudiantes y no estudiantes presentan
igual media. Es decir, la diferencia de percepcion no es estadisticamente significativa,
por lo tanto, la diferencia de situacion laboral no afecta significativamente la opiniéon de
las personas respecto a la Benevolencia.

Ahora si analizamos por situacion econOmica, quienes poseen ingresos
inferiores a un millébn de pesos presentan una media de 2.916, mientras que los que
poseen ingresos familiares superiores a un milldon de pesos, presentan una media de
2.833, realizando ambos grupos, una evaluacion levemente negativa de la variable.
Esta pequefia diferencia no es estadisticamente significativa, lo que comprobamos al
realizar el test ANOVA, que nos arroja como resultado un p-value de 0.092. Es decir, la
diferencia de ingresos no afecta significativamente la opinién de las personas respecto
a la Benevolencia.

Ambos sexos evallan de forma similar la variable, con un promedio de 2.922
los hombres y 2.847 las mujeres. Al realizar el test ANOVA, vemos que el sexo de las
personas no influye significativamente en su percepcion hacia la Benevolencia,
arrojandonos un resultado de 0.315.

Agrupando los resultados segun edades, vemos que los menores de 24 afos
presentan una media de 2.875 y los mayores de 24 afios tienen una media de 2.907.
Es decir, la evaluacion de Benevolencia de los menores de 24 es similar a la
evaluacién de los mayores de 24 realizando ambos, una evaluacién neutra de la
variable. El test ANOVA nos arroja como resultado un valor de 0.680, es decir, la
diferencia de percepcion no es estadisticamente significativa, por lo tanto, la diferencia
de edad no afecta la opinion de las personas respecto a la Benevolencia.

Segun el tiempo de pertenencia a una comunidad virtual, observamos
variaciones no significativas en las medias. Quienes llevan menos de 2 afos
participando le entregan una evaluacién a la variable Benevolencia neutra, con una
media de 2.900, al igual que quienes llevan mas de 2, con una media de 2.864. El test
ANOVA nos entrega un p-value de 0.615, es decir las diferencias por tiempo de
pertenencia a una comunidad virtual no son estadisticamente significativas para la

variable Benevolencia.
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La cantidad de veces que las personas ingresan a la comunidad virtual, no
influye en la variacion de sus opiniones. Quienes las utilizan menos de una vez al dia,
evallan la Benevolencia con una media de 2.921, neutral, mientras que los que
ingresan todos los dias evalian con una media de 2.867. Esta diferencia no es
estadisticamente significativa, lo que se comprueba con el test ANOVA que arroja un
valor de 0.493.

5.3.7 Competencia

Tabla 21: Competencia:

COMPETENCIA
Significancia Existe
N | Media ANOVA (_jlfe.r_enc.|a
significativa

Muestra total 417| 3.564
No Estudiante 157 | 3.422

0.004 Sl
Estudiante 260| 3.650
Ingreso Menor de 1 millén 175| 3.522

0.361 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241| 3.594
Masculino 214| 3.591

0.473 NO
Femenino 203| 3.535
Menor de 24 afios 276 | 3.662

0.000 Sl
Mayor de 24 afios 141| 3.372
Menos de 2 afios en CV 269 | 3.483

0.003 Sl
Mas de 2 afios en CV 146| 3.720
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146| 3.388

0.001 Sl
Ingresa Diariamente 271| 3.658
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La Competencia promedio asignada por la muestra total fue de un 3.564, sobre
la media de todas las variables (3.414). Esta puntuaciébn muestra una posicién
levemente positiva de los encuestados hacia la Competencia.

Entre estudiantes y no estudiantes, podemos ver que la evaluacion hacia la
Competencia varia mucho. Los no estudiantes presentan una media de 3.422, mientras
gue los estudiantes una de 3.650, es decir los estudiantes realizan una evaluacién mas
positiva de la variable que aquellos que no son estudiantes. En el test ANOVA se
obtiene un valor de 0.004, lo que nos lleva a rechazar la hipétesis nula de que
estudiantes y no estudiantes presentan igual media. Es decir, la diferencia de
percepcioén es estadisticamente significativa.

Ahora si analizamos por situaciébn econdmica, quienes poseen ingresos
inferiores a un millon de pesos presentan una media de 3.522, mientras que los que
poseen ingresos familiares superiores a un millén de pesos, presentan una media de
3.594, realizando una evaluacion levemente positiva de la variable. Esta pequefia
diferencia no es estadisticamente significativa, lo que comprobamos al realizar el test
ANOVA, que nos arroja como resultado un p-value de 0.361. Es decir, la diferencia de
ingresos no afecta significativamente la opinion de las personas respecto a la
Competencia.

Ambos sexos evallan de forma similar la variable, con un promedio de 3.591
los hombres y 3.535 las mujeres. Al realizar el test ANOVA, vemos que el sexo de las
personas no influye significativamente en su percepcién hacia la Competencia,
arrojandonos un resultado de 0.473.

Agrupando los resultados segun edades, vemos que los menores de 24 afios
presentan una media de 3.662 y los mayores de 24 afios tienen una media de 3.372.
Es decir, la evaluacion de la Competencia de los menores de 24 es en promedio
positiva, mientras que los mayores de 24 sélo la evallan de una forma medianamente
positiva. El test ANOVA nos arroja como resultado un valor de 0.000, es decir la
diferencia es estadisticamente significativa.

Segun el tiempo de pertenencia a una comunidad virtual, observamos
variaciones significativas en las medias. Quienes llevan menos de 2 afios participando
le entregan una evaluacion a la variable Competencia medianamente positiva, con un
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3.483, mientras quienes llevan mas de 2 afios tienen una evaluacién mas positiva, con
una media de 3.720. El test ANOVA nos entrega un p-value de 0.003, es decir las
diferencias por tiempo de pertenencia a una comunidad virtual son estadisticamente
significativas para la variable Competencia.

La cantidad de veces que las personas ingresan a la comunidad virtual, también
influye en la variacion de sus opiniones. Quienes las utilizan menos de una vez al dia,
evaltan la Competencia con una media de 3.388, medianamente positiva, mientras
gue los que ingresan todos los dias evalldan con una media de 3.658. Esta diferencia
es estadisticamente significativa, lo que se comprueba con el test ANOVA que arroja
un valor de 0.001.
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5.3.8 Reputacion

Tabla 22: Reputacién

REPUTACION
Significancia Existe
N | Media ANOVA (_jlfe.r_enc.|a
significativa

Muestra total 417 | 3.792
No Estudiante 157 3.672

0.007 Sl
Estudiante 260| 3.864
Ingreso Menor de 1 millén 175 3.781

0.795 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241| 3.800
Masculino 214 | 3.804

0.715 NO
Femenino 203 | 3.779
Menor de 24 afios 276 | 3.865

0.003 Sl
Mayor de 24 afios 141 | 3.649
Menos de 2 afios en CV 269 | 3.752

0.120 NO
Mas de 2 afios en CV 146| 3.865
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146| 3.675

0.013 Sl
Ingresa Diariamente 271| 3.855

La Reputacion promedio asignada por la muestra total fue de un 3.792, sobre la
media de todas las variables (3.414) Esta puntuacidon muestra una posicién levemente
positiva de los encuestados hacia reputacion.

Entre estudiantes y no estudiantes, podemos ver que la evaluacién hacia la
reputacion presenta una alta variacion. Los no estudiantes presentan una media de

3.672, mientras que los estudiantes una de 3.864 es decir los estudiantes realizan una
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evaluacion mas positiva de la variable que aquellos que no son estudiantes. En el test
ANOVA se obtiene un valor de 0.007, lo que nos lleva a rechazar la nula de que
estudiantes y no estudiantes presentan igual media. Es decir, la diferencia de
percepcién es estadisticamente significativa.

Ahora si analizamos por situacion econdmica, quienes poseen ingresos
inferiores a un millébn de pesos presentan una media de 3.781, mientras que los que
poseen ingresos familiares superiores a un milldon de pesos, presentan una media de
3.800, realizando una evaluacion positiva de la variable. Esta pequefa diferencia no es
estadisticamente significativa, lo que comprobamos al realizar el test ANOVA, que nos
arroja como resultado un p-value de 0.795. Es decir, la diferencia de ingresos no afecta
significativamente la opinion de las personas respecto a la Reputacion.

Ambos sexos evallan de forma similar la variable, con un promedio de 3.804
los hombres y 3.779 las mujeres. Al realizar el test ANOVA, vemos que el sexo de las
personas no influye significativamente en su percepcién hacia la Reputacion,
arrojandonos un resultado de 0.715.

Agrupando los resultados segun edades, vemos que los menores de 24 afos
presentan una media de 3.865 y los mayores de 24 afios tienen una media de 3.649.
Es decir, la evaluacion de la Reputacién es en promedio positiva para ambos casos. El
test ANOVA nos arroja como resultado un valor de 0.003, es decir la diferencia es
estadisticamente significativa: la edad hace variar la percepcién hacia la Reputacion.

Segun el tiempo de pertenencia a una comunidad virtual, observamos
pequefias variaciones en las medias. Quienes llevan menos de 2 afios participando le
entregan una evaluacién a la variable Reputacion positiva, con un 3.752, mientras
quienes llevan mas de 2 afios tienen una media de 3.865. El test ANOVA nos entrega
un p-value de 0.120, es decir las diferencias por tiempo de pertenencia a una
comunidad virtual no son estadisticamente significativas para la variable Reputacion.

La cantidad de veces que las personas ingresan a la comunidad virtual, también
influye en la variacion de sus opiniones. Quienes las utilizan menos de una vez al dia,
evalGan la variable Reputacion positivamente, con una media de 3.675, mientras que

los que ingresan todos los dias evalGan con una media de 3.855. Esta diferencia es
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estadisticamente significativa, lo que se comprueba con el test ANOVA que arroja un
valor de 0.013.

5.3.9 Familiaridad

Tabla 23: Familiaridad

FAMILIARIDAD
Significancia Existe
N | Media ANOVA (.1|fe.r.enc.|a
significativa
Muestra total 417 | 3.256
No Estudiante 157 3.215
0.41 NO
Estudiante 260 3.28
Ingreso Menor de 1 millén 175| 3.242
0.803 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241 | 3.262
Masculino 214| 3.259
0.929 NO
Femenino 203 | 3.252
Menor de 24 afios 276 | 3.277
0.444 NO
Mayor de 24 afios 141 3.214
Menos de 2 afios en CV 269 | 3.169
0.002 Sl
Mas de 2 afios en CV 146 | 3.417
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146| 3.053
0.0 Sl
Ingresa Diariamente 271| 3.365
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La familiaridad en el contexto de comunidades virtuales fue evaluada con una
media de 3.256, lo cual refleja que las personas que las utilizan no poseen ni mucha ni
muy poca experiencia. Esto puede explicarse, ya que como su utilizacion masiva es
reciente y el conocimiento que tienen los usuarios no alcanza los mayores niveles.

Ahora si analizamos si la persona se encuentra estudiando o tiene cualquier
otra ocupacion, la diferencia de medias con respecto a la variable es casi nula, lo que
podemos corroborar con el valor del p-value, el cual arrojé un valor mayor a 0.05, lo
gue nos dice que la diferencia entre las medias no es estadisticamente significativa.
Este caso se repite si diferenciamos entre usuarios que tienen como ingreso familiar
menos 0 mas de 1 millén de pesos, podemos ver que la diferencia de percepcion de la
familiaridad es muy pequefa y estadisticamente insignificante. Lo mismo se repite si
diferenciamos por género, tanto para las mujeres como para los hombres las
comunidades virtuales en si no soy ni muy conocidas ni poco conocidas. Corroborando
esto con un valor estadistico cercano a uno (0.929). Para el caso de la diferenciacion
por edad podemos ver que se repite el mismo patron, la diferencia entre las personas
mayores de 24 y las menores de 24 es casi nula, tomando la salvedad de que este
resultado puede verse afectado por los rangos etarios escogidos para realizar la
divisién. Quizas, si diferenciaramos entre menores de 35 afios y mayores de 35
podriamos notar que la familiaridad hacia las comunidades virtuales varia dado la
cultura y conocimiento de internet.

Para el caso de las variables demograficas situacién laboral, ingresos, género y
edad, la diferencia no es significativa estadisticamente entre los dos rangos, pero esto
no sucede con el tiempo de pertenencia a la comunidad y la frecuencia con que ésta se
utiliza.

Como podemos ver las personas que son miembros de comunidades virtuales
hace menos de 2 afios tienden a estar menos familiarizados con las comunidades
comparados con aquellas personas que son usuarias de éstas hace mas de dos afios.
Esto se comprueba a través del valor del p-value que no supera los 0.05 (0.02), por lo
gue podemos rechazar la hipotesis nula de que las medias son iguales. Ademas,
podemos comprobar que el hecho de que la familiaridad se defina como la experiencia
directa e indirecta (interna o externa) que tiene el usuario con la comunidad, lo cual se
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traduce en el conocimiento que se tenga de esta, afectando el nivel de familiaridad que
las personas puedan alcanzar. Para el caso de la frecuencia de utilizacién de las
mismas sucede algo similar que con el tiempo que llevan siendo miembros. Las
personas que ingresan menos de una vez al dia perciben la comunidad menos familiar
gue aquellas que ingresan diariamente, una vez al dia o mas. Esto se comprueba con
una diferencia estadisticamente significativa del p-value valor 0. Estas dos variables,
gue podriamos nombran como utilizacién, van en directa relaciéon con el aprendizaje
gue fomenta las experiencias y el conocimiento en las comunidades virtuales, logrando
una mayor cercania aquellos usuarios que son miembros hace mas de dos afios o

utilizan con mayor frecuencia la comunidad.
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5.3.10 Usabilidad

Tabla 24: Usabilidad

USABILIDAD
Significancia Existe
N | Media ANOVA (_jlfe.r_enc.|a
significativa

Muestra total 417 | 3.722
No Estudiante 157| 3.583

0.003 Sl
Estudiante 260| 3.806
Ingreso Menor de 1 millén 175| 3.660

0.161 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241| 3.766
Masculino 214 | 3.682

0.267 NO
Femenino 203 | 3.764
Menor de 24 afios 276 | 3.807

0.001 Sl
Mayor de 24 afios 141 | 3.556
Menos de 2 afios en CV 269 | 3.654

0.011 Sl
Mas de 2 afios en CV 146| 3.852
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146 | 3.547

0.001 Sl
Ingresa Diariamente 271| 3.816

La usabilidad obtuvo una media en la muestra total de 3.722, cercano a 4, lo
gue nos indica que en términos de facilidad de uso las personas perciben como
sencillas de manejar en general a las comunidades virtuales.

Podemos notar que la diferencia entre personas que estan estudiando y
personas no estudiantes es significativa estadisticamente, lo que quiere decir que la

percepcion de facilidad de uso de las comunidades varia de acuerdo a este factor. En
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el test ANOVA se obtiene un valor de 0.003, lo que nos permite rechazar la hipotesis
nula de igualdad de medias.

Ahora si analizamos por situacion econdOmica, quienes poseen ingresos
inferiores a un millén de pesos y mas de un millén no perciben una diferencia minima
en este factor. Esta diferencia no es estadisticamente significativa, ya que el analisis
ANOVA arroja un p-value de 0.161, lo que nos quiere decir que el factor ingresos no
influye en la percepcién de usabilidad que poseen los usuarios.

Se repite el mismo caso si diferenciamos por género, tanto para mujeres como
para hombres la percepcion de facilidad de uso en las comunidades es la misma. Esto
lo podemos ver dado el valor del test ANOVA 0.267, menos a 0.05, que no indica que
esta diferencia no es significativa.

Agrupando los resultados segun edades, vemos que los menores de 24 afos
presentan una media de 3.807 y los mayores de 24 afios tienen una media de 3.556.
Lo que quire decir, es que la evaluacion de usabilidad para los miembros varia segin
el rango etario en el cual se encuentran ubicados. Para los mas jovenes la percepcién
del factor es mas alta, es decir, perciben mayor facilidad en la utilizacién. Respaldamos
esto, dado el p-value menor a 0.05 (0.01) entre la hipétesis de igualdad de medias. La
diferencia es estadisticamente significativa. En otras palabras, la percepcion de
usabilidad varia segun la edad.

Otro facto que influye en esta percepcién es el tiempo de pertenencia en la
comunidad, como vemos las personas que llevan menos de 2 afios utilizando
comunidades perciben algo mas dificultosa la utilizacién de las mismas (3.654), en
cambio las personas que llevan mas de dos afios en las comunidades perciben mas
facil su uso (3.852). Podemos ver la significancia estadistica de esta diferencia con el
valor del test ANOVA de 0.011.

Un caso similar se repite si analizamos la frecuencia de utilizaciéon de las
comunidades, si vemos a los usuarios que diariamente (3.816) las utilizan podemos
notar que ellos perciben las comunidades virtuales con mayor usabilidad que aquellos
gue lo hacen menos de una vez al dia (3.547). La diferencia es estadisticamente

significativa con un p-value de 0.001.
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5.3.11 Seguridad

Tabla 25: Seguridad

SEGURIDAD
Significancia Existe
N | Media ANOVA (_jlfe.r_enc.|a
significativa

Muestra total 417 | 3.095
No Estudiante 157| 3.085

0.869 NO
Estudiante 260 3.1
Ingreso Menor de 1 millén 175| 3.147

0.326 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241| 3.057
Masculino 214 3.138

0.325 NO
Femenino 203 | 3.049
Menor de 24 afios 276 | 3.109

0.655 NO
Mayor de 24 afios 141 | 3.066
Menos de 2 afios en CV 269 | 3.052

0.192 NO
Mas de 2 afios en CV 146| 3.175
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146 | 3.064

0.620 NO
Ingresa Diariamente 271 3.111

La seguridad promedio asignada por la muestra total fue de un 3.095,
alcanzando uno de los valores promedio en comparaciéon con los otros factores
evaluados. Esta puntuacién muestra una posicién indiferente de los encuestados hacia
la seguridad.

Entre estudiantes y no estudiantes, podemos ver que la evaluacién hacia la
seguridad no varia mucho. Los no estudiantes presentan una media 3.085, mientras

gue los estudiantes una de 3.1, es decir los estudiantes y los no estudiantes realizan la
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misma evaluacion en términos de seguridad para las comunidades virtuales. En el test
ANOVA se obtiene un valor de 0.869, lo que nos lleva a aceptar la hipotesis nula de
gue estudiantes y no estudiantes presentan igual media. Es decir, la diferencia de
percepcién no es estadisticamente significativa.

Ahora si analizamos por situacion econdmica, quienes poseen ingresos
inferiores a un millébn de pesos presentan una media de 3.147, mientras que los que
poseen ingresos familiares superiores a un milldon de pesos, presentan una media de
3.057, realizando una evaluacion indiferente del factor. Esta pequefia diferencia no es
estadisticamente significativa, lo que comprobamos al realizar el test ANOVA, que nos
arroja como resultado un p-value de 0.326. Es decir, la diferencia de ingresos no afecta
significativamente la opinion de las personas respecto a la seguridad.

Ambos sexos evallan de forma similar la variable, con un promedio de 3.138
los hombres y 3.049 las mujeres. Al realizar el test ANOVA, vemos que el sexo de las
personas no influye significativamente en su percepcién hacia la seguridad,
arrojandonos un resultado de 0.325.

Agrupando los resultados segun edades, vemos que los menores de 24 afos
presentan una media de 3.109 y los mayores de 24 afios tienen una media de 3.066.
Esta diferencia no es significativa, es decir, el rango etario no influye en la percepcion
de seguridad. Esto lo corroboramos mediante el resultado del test ANOVA que arrojé
0.325, lo que nos impide rechazar la hipétesis nula.

Para este factor el tiempo de pertenencia a una comunidad virtual no influye en
la percepcién de seguridad. Quienes llevan menos de 2 afios participando le entregan
una evaluacion a la variable con un 3.052, mientras quienes llevan mas de 2 afios
tienen una evaluacion de media 3.175. El test ANOVA nos entrega un p-value de
0.192, es decir las diferencias por tiempo de pertenencia a una comunidad virtual no
son estadisticamente significativas para la variable seguridad.

La cantidad de veces que las personas ingresan a la comunidad virtual,
tampoco influye en la variacién de sus opiniones. Quienes las utilizan menos de una
vez al dia, evaltan la seguridad con una media de 3.064, mientras que los que

ingresan todos los dias evallan con una media de 3.111. Esta diferencia no es
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estadisticamente significativa, lo que se comprueba con el test ANOVA que arroja un

valor de 0.620.

5.3.12 Privacidad

Tabla 26: Privacidad

PRIVACIDAD
Significancia Existe
N | Media ANOVA (_jlfe.r_enc.|a
significativa

Muestra total 417| 2.840
No Estudiante 157 2.728

0.051 NO
Estudiante 260| 2.908
Ingreso Menor de 1 millén 175 2.921

0.125 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241| 2.781
Masculino 214 2.89

0.253 NO
Femenino 203| 2.788
Menor de 24 afios 276 | 2.903

0.049 Sl
Mayor de 24 afios 141 2.717
Menos de 2 afios en CV 269 | 2.798

0.216 NO
Més de 2 afios en CV 146| 2.915
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146| 2.898

0.343 NO
Ingresa Diariamente 271| 2.809

La Interactividad promedio asignada por la muestra total fue de un 2.840,

alcanzando el valor mas bajo de todas las evaluaciones de los encuestados. Esta

puntuacién muestra una posicién algo negativa de los encuestados hacia la privacidad

en las comunidades.
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Entre estudiantes y no estudiantes, podemos ver que la evaluacién hacia la
privacidad no varia significativamente. Los no estudiantes presentan una media de
2.728, mientras que los estudiantes una de 2.908, es decir los estudiantes y los no
estudiantes realizan una evaluacion algo similar para el factor privacidad. En el test
ANOVA se obtiene un valor de 0.051, lo que nos lleva a pensar que esta diferencia no
es estadisticamente significativa, sin embargo se encuentra en el limite para ser
rechazada.

Ahora si analizamos por situacion econdmica, quienes poseen ingresos
inferiores a un millébn de pesos presentan una media de 2.921, mientras que los que
poseen ingresos familiares superiores a un millon de pesos, presentan una media de
2.781, realizando una evaluacion algo negativa de la variable. Esta pequefa diferencia
no es estadisticamente significativa, lo que comprobamos al realizar el test ANOVA,
gue nos arroja como resultado un p-value de 0.125. Es decir, la diferencia de ingresos
no afecta significativamente la opinién de las personas respecto a las politicas de
privacidad presentes en una comunidad virtual.

Ambos sexos evallan de forma similar la variable, con un promedio de 2.89 los
hombres y 2.788 las mujeres. Al realizar el test ANOVA, vemos que el sexo de las
personas no influye significativamente en su percepcidon hacia la privacidad,
arrojandonos un resultado de 0.253.

Los resultados segun los rangos etarios, vemos que los menores de 24 afios
presentan una media de 2.903 y los mayores de 24 afios tienen una media de 2.717.
Es decir, la evaluacion de la privacidad de los menores de 24 es en promedio mas
positiva, mientras que los mayores de 24 soélo la evallan de una forma menos positiva.
El test ANOVA nos arroja como resultado un valor de 0.049, es decir la diferencia es
estadisticamente significativa.

De acuerdo al tiempo de pertenencia a una comunidad virtual, no observamos
variaciones significativas en las medias. Quienes llevan menos de 2 afios participando
le entregan una evaluacién a la variable privacidad de 2.798, mientras quienes llevan
mas de 2 afios tienen una evaluacién mas positiva, con una media de 2.915. Sin

embargo, el test ANOVA nos entrega un p-value de 0.216, es decir las diferencias por
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tiempo de pertenencia a una comunidad virtual no son estadisticamente significativas
para la variable privacidad.

La frecuencia de uso de las personas que ingresan a la comunidad virtual, no
influye en la variacién de sus opiniones con respecto a la variable. Quienes las utilizan
menos de una vez al dia, evallan la privacidad con una media de 2.898, algo negativa,
mientras que los que ingresan todos los dias evalian con una media de 2.809. Esta
diferencia no es estadisticamente significativa, lo que se comprueba con el test ANOVA

gue arroja un p-value de 0.343.
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5.3.13 Acceso Masivo

Tabla 27: Acceso Masivo

ACCESO MASIVO

Significancia Existe
N | Media ANOVA (_jlfe.r_enc.|a
significativa
Muestra total 417 | 4.353
No Estudiante 157| 4.164
0.0 Sl
Estudiante 260 | 4.467
Ingreso Menor de 1 millén 175 4.29
0.186 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241 4.4
Masculino 214 | 4.283
0.084 NO
Femenino 203 | 4.426
Menor de 24 afios 276 | 4.444
0.002 Sl
Mayor de 24 afios 141 4.173
Menos de 2 afios en CV 269 | 4.306
0.118 NO
Mas de 2 afios en CV 146 | 4.441
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146| 4.238
0.040 Sl
Ingresa Diariamente 271| 4.415

Esta variable alcanzé la media mas alta comparado con las otras evaluadas en
la encuesta con un valor de 4.353, evaluacion altamente positiva.

Para las medias de los estudiantes y no estudiantes se obtuvieron valores de
4.164 y 4.467, respectivamente. Esta evaluacion es positiva para ambas categorias,
pero nos demuestra que existen diferencias significativas estadisticamente hablando
cuando las diferenciamos. El valor del test ANOVA arrojé 0.000 lo que nos indica que
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entre estudiantes y no estudiantes existe una diferencia en sus medias, ya que
rechazamos la hipotesis nula de igualdad.

En el caso de los ingresos podemos ver que los que perciben remuneraciones
menores al millon de pesos presentan una media de 4.29, mientras que los que
perciben mas de un millén de pesos presentan una media de 4.4, lo cual no es
significativo estadisticamente hablando, ya que el valor del p-value supera los 0.05,
alcanzando los 0.186, impidiéndonos rechazar la hipotesis nula. En otras palabras, la
percepcién del acceso masivo es igual tanto para personas con ingresos menos al
millon de pesos, como para personas con ingresos mayores a este monto.

Observando la diferencia en géneros, podemos notar que los hombres obtienen
una media de 4.283, mientras que las mujeres obtienen una media de 4.426. Esta
diferencia no es estadisticamente significativa con un p-value de 0.084.

Ahora bien, si diferenciamos por rangos etarios podemos ver que los menores
de 24 afios otorgan una media de 4.444 para la variable, mientras que los mayores a
24 afios otorgan una media de 4.173. Esta diferencia si es significativa, dado que el
test ANOVA arroja un p-value de 0.002.

En el caso del tiempo de pertenencia vemos que la diferencia no es
estadisticamente significativa, dado el p-value de 0.118. Las personas que participan
en una comunidad hace menos de dos afios dan una media de 4.306, mientras que
aguellas que participan hace mas de dos afios otorgan una media de 4.441, lo que nos
indica que el tiempo de pertenencia no influye en la variable acceso masivo.

Por dltimo, si analizamos la frecuencia de uso notamos que quienes las utilizan
menos de una vez al dia, evallan el acceso masivo con una media de 4.238, lo cual es
positivo, mientras que los que ingresan todos los dias evaltan con una media de 4.415.
Esta diferencia es estadisticamente significativa, lo que se comprueba con el test
ANOVA que arroja un p-value de 0.040. Lo que nos quiere decir que la cantidad de uso

si influye en la variable acceso masivo.
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5.3.14 Interactividad

Tabla 28: Interactividad

INTERACTIVIDAD

Significancia Existe
N | Media ANOVA (_jlfe.r_enc.|a
significativa
Muestra total 417 | 4.047
No Estudiante 157| 3.872
0.0 Sl
Estudiante 260| 4.152
Ingreso Menor de 1 millén 175 3.981
0.137 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241 | 4.095
Masculino 214 3.993
0.139 NO
Femenino 203 | 4.104
Menor de 24 afios 276 | 4.154
0.0 Sl
Mayor de 24 afios 141 | 3.836
Menos de 2 afios en CV 269 | 3.987
0.024 Sl
Mas de 2 afios en CV 146| 4.166
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146| 3.885
0.002 Sl
Ingresa Diariamente 271 4.134

La Interactividad promedio asignada por la muestra total fue de un 4.047,
alcanzando el segundo valor mas alto en comparacion con los otros factores
evaluados, sélo después de Acceso Masivo. Esta puntuacién muestra una posicién
positiva de los encuestados hacia la Interactividad.

Entre estudiantes y no estudiantes, podemos ver que la evaluacion hacia la
Interactividad varia mucho. Los no estudiantes presentan una media de 3.872,
mientras que los estudiantes una de 4.152, es decir los estudiantes realizan una

evaluacién mas positiva de la variable que aquellos que no son estudiantes. En el test
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ANOVA se obtiene un valor de 0.000, lo que nos lleva a rechazar la nula de que
estudiantes y no estudiantes presentan igual media. Es decir, la diferencia de
percepcién es estadisticamente significativa.

Ahora si analizamos por situacion econOmica, quienes poseen ingresos
inferiores a un millébn de pesos presentan una media de 3.981, mientras que los que
poseen ingresos familiares superiores a un millon de pesos, presentan una media de
4.095, realizando una evaluacién positiva de la variable. Esta pequefa diferencia no es
estadisticamente significativa, lo que comprobamos al realizar el test ANOVA, que nos
arroja como resultado un p-value de 0.137. Es decir, la diferencia de ingresos no afecta
significativamente la opinidn de las personas respecto a la Interactividad.

Ambos sexos evallan de forma similar la variable, con un promedio de 3.993
los hombres y 4.104 las mujeres. Al realizar el test ANOVA, vemos que el sexo de las
personas no influye significativamente en su percepcién hacia la Interactividad,
arrojandonos un resultado de 0.139.

Agrupando los resultados seguin edades, vemos que los menores de 24 afios
presentan una media de 4.154 y los mayores de 24 afios tienen una media de 3.836.
Es decir, la evaluacion de la Interactividad de los menores de 24 es en promedio muy
positiva, mientras que los mayores de 24 sélo la evalian de una forma medianamente
positiva. El test ANOVA nos arroja como resultado un valor de 0.000, es decir la
diferencia es estadisticamente significativa.

Segun el tiempo de pertenencia a una comunidad virtual, observamos
variaciones significativas en las medias. Quienes llevan menos de 2 afios participando
le entregan una evaluacion a la variable Interactividad medianamente positiva, con un
3.987, mientras quienes llevan mas de 2 afios tienen una evaluacién mas positiva, con
una media de 4.166. El test ANOVA nos entrega un p-value de 0.024, es decir las
diferencias por tiempo de pertenencia a una comunidad virtual son estadisticamente
significativas para la variable Interactividad.

La cantidad de veces que las personas ingresan a la comunidad virtual, también
influye en la variacion de sus opiniones. Quienes las utilizan menos de una vez al dia,
evallan la Interactividad con una media de 3.885, medianamente positiva, mientras
gue los que ingresan todos los dias evaltan con una media de 4.134. Esta diferencia
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es estadisticamente significativa, o que se comprueba con el test ANOVA que arroja
un valor de 0.002.

5.3.15 Comunicacion

Tabla 29: Comunicacion

COMUNICACION

Significancia Existe
N | Media ANOVA (_jlfe.r_enc.|a
significativa

Muestra total 417| 3.669
No Estudiante 157 3.57

0.038 Sl
Estudiante 260| 3.728
Ingreso Menor de 1 millén 175 3.62

0.292 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241| 3.699
Masculino 214 | 3.644

0.503 NO
Femenino 203| 3.694
Menor de 24 afios 276 3.75

0.002 Sl
Mayor de 24 afios 141 3.51
Menos de 2 afios en CV 269 | 3.619

0.053 NO
Més de 2 afios en CV 146 3.77
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146| 3.594

0.138 NO
Ingresa Diariamente 271| 3.709

La Comunicacién promedio asignada por la muestra total fue de un 3.669, sobre
la media de todas las variables (3.414) Esta puntuacibn muestra una posicién
levemente positiva de los encuestados hacia la Comunicacion.

Entre estudiantes y no estudiantes, podemos ver que la evaluacién hacia la
Comunicacion presenta una alta variacion. Los no estudiantes presentan una media de
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3.57, mientras que los estudiantes una de 3.728 es decir los estudiantes realizan una
evaluacién mas positiva de la variable que aquellos que no son estudiantes. En el test
ANOVA se obtiene un valor de 0.038, lo que nos lleva a rechazar la nula de que
estudiantes y no estudiantes presentan igual media. Es decir, la diferencia de
percepcién es estadisticamente significativa.

Ahora si analizamos por situacion econdmica, quienes poseen ingresos
inferiores a un millon de pesos presentan una media de 3.62, mientras que los que
poseen ingresos familiares superiores a un millon de pesos, presentan una media de
3.699, realizando una evaluacién medianamente positiva de la variable. Esta pequefia
diferencia no es estadisticamente significativa, lo que comprobamos al realizar el test
ANOVA, que nos arroja como resultado un p-value de 0.292. Es decir, la diferencia de
ingresos no afecta significativamente la opinion de las personas respecto a la
Comunicacion.

Ambos sexos evallan de forma similar la variable, con un promedio de 3.644
los hombres y 3.694 las mujeres. Al realizar el test ANOVA, vemos que el sexo de las
personas no influye significativamente en su percepcion hacia la Comunicacion,
arrojandonos un resultado de 0.503.

Agrupando los resultados segun edades, vemos que los menores de 24 afos
presentan una media de 3.75 y los mayores de 24 afios tienen una media de 3.51. Es
decir, la evaluacién de la Comunicacion es en promedio levemente positiva para
ambos casos. El test ANOVA nos arroja como resultado un valor de 0.002, es decir la
diferencia es estadisticamente significativa: la edad hace variar la percepcion hacia la
Comunicacion.

Segun el tiempo de pertenencia a una comunidad virtual, observamos
pequefias variaciones en las medias. Quienes llevan menos de 2 afios participando le
entregan una evaluacion a la variable Comunicacion medianamente positiva, con un
3.619, mientras quienes llevan mas de 2 afios tienen una media de 3.77. El test
ANOVA nos entrega un p-value de 0.053, es decir las diferencias por tiempo de
pertenencia a una comunidad virtual no son estadisticamente significativas para la

variable Comunicacion.
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La cantidad de veces que las personas ingresan a la comunidad virtual, no
influye significativamente en la variacion de sus opiniones. Quienes las utilizan menos
de una vez al dia, evalllan la Comunicacién con una media de 3.594, medianamente
positiva, mientras que los que ingresan todos los dias evallian con una media de 3.709.
Esta diferencia no es estadisticamente significativa, lo que se comprueba con el test
ANOVA gque arroja un valor de 0.138.

5.3.16 Satisfaccién

Tabla 30: Satisfaccion

SATISFACCION

Significancia Existe
N | Media ANOVA (.1|fe.r.enc.|a
significativa
Muestra total 417| 3.696
No Estudiante 157 | 3.565
0.009 Sl
Estudiante 260| 3.775
Ingreso Menor de 1 millén 175| 3.641
0.234 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241| 3.735
Masculino 214| 3.697
0.983 NO
Femenino 203 | 3.695
Menor de 24 afios 276 | 3.776
0.004 Sl
Mayor de 24 afios 141 3.54
Menos de 2 afios en CV 269 | 3.584
0.0 Sl
Més de 2 afios en CV 146| 3.911
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146 | 3.502
0.0 Sl
Ingresa Diariamente 271| 3.800
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La Satisfaccion promedio asignada por la muestra total fue de un 3.696, sobre
la media de todas las variables (3.414) Esta puntuacibn muestra una posicién
levemente positiva de los encuestados hacia la Satisfaccion.

Entre estudiantes y no estudiantes, podemos ver que la evaluacion hacia la
Satisfaccion presenta una alta variacion. Los no estudiantes presentan una media de
3.565, mientras que los estudiantes una de 3.775 es decir los estudiantes realizan una
evaluacién mas positiva de la variable que aquellos que no son estudiantes. En el test
ANOVA se obtiene un valor de 0.009, lo que nos lleva a rechazar la nula de que
estudiantes y no estudiantes presentan igual media. Es decir, la diferencia de
percepcioén es estadisticamente significativa.

Ahora si analizamos por situaciébn econdmica, quienes poseen ingresos
inferiores a un millon de pesos presentan una media de 3.641, mientras que los que
poseen ingresos familiares superiores a un millén de pesos, presentan una media de
3.735, realizando una evaluacion medianamente positiva de la variable. Esta pequefna
diferencia no es estadisticamente significativa, lo que comprobamos al realizar el test
ANOVA, que nos arroja como resultado un p-value de 0.234. Es decir, la diferencia de
ingresos no afecta significativamente la opinion de las personas respecto a la
Satisfaccion que les proveen las comunidades virtuales.

Ambos sexos evallan de forma similar la variable Satisfaccion, con un
promedio de 3.697 los hombres y 3.695 las mujeres. Al realizar el test ANOVA, vemos
gue el sexo de las personas no influye significativamente en su percepcién hacia la
Comunicacion, arrojandonos un resultado de 0.983.

Agrupando los resultados seguin edades, vemos que los menores de 24 afios
presentan una media de 3.776 y los mayores de 24 afios tienen una media de 3.54. Es
decir, la evaluacion de la Satisfaccion es en promedio levemente positiva para ambos
casos. El test ANOVA nos arroja como resultado un valor de 0.004, es decir la
diferencia es estadisticamente significativa: la edad hace variar la percepcion hacia la
Satisfaccion.

Segun el tiempo de pertenencia a una comunidad virtual, observamos una gran
variacion en las medias. Quienes llevan menos de 2 afios participando le entregan una
evaluacion a la variable Satisfaccion medianamente positiva, con un 3.584, mientras
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quienes llevan mas de 2 afios tienen una media de 3.911. El test ANOVA nos entrega
un p-value de 0.000, es decir las diferencias por tiempo de pertenencia a una
comunidad virtual son estadisticamente significativas para la variable Satisfaccion.

La cantidad de veces que las personas ingresan a la comunidad virtual, influye
significativamente en la variacion de sus opiniones hacia la variable Satisfaccion.
Quienes las utilizan menos de una vez al dia, evallan la Satisfaccion con una media de
3.502, medianamente positiva, mientras que los que ingresan todos los dias evallan
con una media de 3.800, mucho mas positiva que en el caso anterior. Esta diferencia
es estadisticamente significativa, lo que se comprueba con el test ANOVA que arroja
un valor de 0.000.
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5.3.17 Disposicién a Confiar

Tabla 31: Disposicion a Confiar

DISPOCICION A CONFIAR

Significancia Existe
N | Media ANOVA (_jlfe.r_enc.|a
significativa

Muestra total 417 3.16
No Estudiante 157| 3.138

0.649 NO
Estudiante 260 3.173
Ingreso Menor de 1 millén 175| 3.149

0.762 NO
Ingreso Mayor a 1 millén 241| 3.172
Masculino 214| 3.257

0.007 Sl
Femenino 203| 3.058
Menor de 24 afios 276 | 3.151

0.729 NO
Mayor de 24 afios 141| 3.178
Menos de 2 afios en CV 269 | 3.133

0.329 NO
Més de 2 afios en CV 146| 3.209
Ingresa Menos de 1 vez al dia 146| 3.071

0.78 NO
Ingresa Diariamente 271| 3.208

La Satisfaccion promedio asignada por la muestra total fue de un 3.16, muy por
debajo de la media de todas las variables (3.414). Esta puntuacidn muestra una
posicién neutral de los encuestados hacia la Disposicion a confiar.

Entre estudiantes y no estudiantes, podemos ver que la evaluacion hacia la

Disposicién a Confiar presenta una pequefia variacion. Los no estudiantes presentan
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una media de 3.138, mientras que los estudiantes una de 3.173 es decir ambos
realizan una evaluacion neutral hacia la variable en estudio. En el test ANOVA se
obtiene un valor de 0.649, lo que nos lleva a comprobar que la diferencia de percepcién
no es estadisticamente significativa.

Ahora si analizamos por situacion econdmica, quienes poseen ingresos
inferiores a un millébn de pesos presentan una media de 3.149, mientras que los que
poseen ingresos familiares superiores a un milldon de pesos, presentan una media de
3.172, realizando una evaluacion neutral de la variable. Esta pequefa diferencia no es
estadisticamente significativa, lo que comprobamos al realizar el test ANOVA, que nos
arroja como resultado un p-value de 0.762. Es decir, la diferencia de ingresos no afecta
significativamente la opinidn de las personas respecto a la Disposicién a Confiar que
poseen.

Ambos sexos evallan de forma diferente la variable Disposicion a Confiar con
un promedio de 3.257 los hombres y 3.058 las mujeres. Al realizar el test ANOVA,
vemos que el sexo de las personas influye significativamente en su Disposicién a
Confiar, arrojandonos un resultado de 0.007. Es decir, las mujeres tienen una menor
Disposicion a Confiar que los hombres.

Agrupando los resultados segun edades, vemos que los menores de 24 afos
presentan una media de 3.151 y los mayores de 24 afios tienen una media de 3.178.
Es decir, la evaluacién de la Disposicion a Confiar es neutral para ambos casos. El test
ANOVA nos arroja como resultado un valor de 0.729, es decir la diferencia no es
estadisticamente significativa: la edad no hace variar la Disposicion a Confiar de las
personas.

Segun el tiempo de pertenencia a una comunidad virtual, observamos una
pequefia variacién en las medias. Quienes llevan menos de 2 afios participando en
comunidades virtuales le entregan una evaluacién a la variable Disposicion a Confiar
neutral, con un 3.133, mientras quienes llevan mas de 2 afios tienen una media de
3.209. El test ANOVA nos entrega un p-value de 0.329, es decir las diferencias por
tiempo de pertenencia a una comunidad virtual no son estadisticamente significativas

para la variable Disposicion a Confiar.
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La cantidad de veces que las personas ingresan a la comunidad virtual, no
influye significativamente en la variacién de sus opiniones hacia la variable Disposicién
a Confiar. Quienes las utilizan menos de una vez al dia, evalidan la Disposicién a
Confiar con una media de 3.071, mientras que los que ingresan todos los dias evallan
con una media de 3.208, medianamente mas positiva que en el caso anterior. Esta
diferencia no es estadisticamente significativa, lo que se comprueba con el test ANOVA

gue arroja un valor de 0.78.
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VI.

CONTRASTE DE HIPOTESIS

Después de haber realizado las respectivas pruebas de fiabilidad vy

unidimensionalidad para cada uno de los constructos, obteniendo niveles elevados en

ambas pruebas, procederemos a continuacién analizar el rechazo (o no rechazo) de

las hipotesis planteadas en el capitulo 3 de Marco Tedrico.

La comprobacion del modelo fue realizada mediante una regresion lineal

multiple, la cual utilizé como variable dependiente a la confianza (compuesta por las

subvariables honestidad, benevolencia y competencia) y como variables dependientes

los 14 constructos restantes. Podemos observar la siguiente tabla, y concluir que

obtuvimos un nivel aceptable de R2 Ajustado (0.663), el cual mide la fuerza de la

asociacion en la regresién mdltiple y fue un poco menor al sin ajustar. Esto significa

gue la suma de las variables independientes participan en la explicacion de la variacién

en la confianza hacia las comunidades virtuales.

Tabla 32: Resumen del Modelo

Modelo R R.Square Adjusted R. Std. Error of the
Square Estimate
1 0.821 (a) 0.674 0.663 0.37289

(@) Predictores: (Constant). DISPOSICION A CONFIAR. USABILIDAD. PRIVACIDAD. SENTIDO DE
PERTENENCIA. ACCESO MASIVO. LIBERTAD. COMUNICACION. VALORES COMPARTIDOS.
FAMILIARIDAD. PERSONALIZACION. SEGURIDAD. REPUTACION. SATISFACCION.

INTERACTIVIDAD

Ademas, podemos observar en la siguiente tabla, que la prueba de significacion F

fue de 59.394, lo cual es significativo para a = 0.05. Esto verifica que la hipétesis nula

de que el coeficiente de la determinacion de la poblacion, R2 pob., es cero.
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Tabla 33: ANOVA

Modelo Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
1
Regression 115.620 14 8.259 59.394 0.000 (a)
Residual 55.897 402 0.139
Total 171.516 416

(@) Predictores: (Constant). DISPOSICION A CONFIAR. USABILIDAD. PRIVACIDAD. SENTIDO DE
PERTENENCIA. ACCESO MASIVO. LIBERTAD. COMUNICACION. VALORES COMPARTIDOS.
FAMILIARIDAD. PERSONALIZACION. SEGURIDAD. REPUTACION. SATISFACCION. INTERACTIVIDAD

(b) Variable dependiente: Confianza

Tabla 34: Coeficientes regresion

Coeficientes No
Estandarizados

Coeficientes
Estandarizados

B Std Error Beta T Sig
Constante 0.179 0.144 1.247 0.213
Sentido de -0.002 0.034 -0.003 -0.060 0.952
pertenencia
Valores 0.076 0.031 0.098 2.415 0.016
compartidos
Personalizacion 0.049 0.035 0.057 1.397 0.163
Libertad 0.151 0.034 0.165 4.399 0.000
Reputacion 0.331 0.040 0.364 8.313 0.000
Familiaridad 0.010 0.033 0.013 0.320 0.749
Usabilidad 0.048 0.032 0.057 1.518 0.130
Seguridad 0.111 0.029 0.160 3.798 0.000
Privacidad 0.112 0.028 0.159 3.992 0.000
Acceso Masivo -0.150 0.035 -0.197 -4.259 0.000
Interactividad 0.068 0.040 0.082 1.679 0.094
Comunicacion -0.020 0.036 -0.023 -0.554 0.580
Satisfaccién 0.066 0.038 0.082 1.758 0.080
Disposicion a 0.048 0.026 0.056 1.802 0.072

confiar
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Ahora pasaremos a analizar el contraste de hipétesis para cada una de las 14
variables independientes en estudio. Veremos si se rechaza o no cada hipotesis
propuesta anteriormente, mediante la significancia, y en cuanto afecta dicha variable a
la confianza (variable dependiente), mediante el coeficiente de regresion parcial, B, el
cual denota el cambio en el valor pronosticado de confianza, por cada unidad de
cambio del valor de cada variable estudiada, cuando las restantes 13 variables
independientes se mantienen constantes.

Analizando la primera variable, Sentido de Pertenencia, vemos que posee una
significancia de 0.952, lo cual indica que se rechaza la hip6tesis nula de que un mayor
sentido de pertenencia hacia la comunidad, lleva a una mayor confianza en la misma
(H1). Esto quiere decir que no podemos comprobar la implicancia del sentido de
pertenencia sobre la confianza. Ademas, vemos que el coeficiente de regresién parcial,
B, para esta variable fue de -0.002, lo cual demuestra una relaciéon negativa con la
variable dependiente, confirmando asi el rechazo de H1.

Analizando la segunda variable, Valores Compartidos, vemos que posee una
significancia de 0.016, lo cual indica que no se rechaza la hipétesis nula de que
mientras mas valores se compartan con la comunidad, mayor sera la confianza en la
misma (H2). Esto quiere decir que podemos comprobar la implicancia de los valores
compartidos sobre la confianza. Ademas, vemos que el coeficiente de regresion
parcial, B, para esta variable fue de 0.076, lo cual demuestra una relacion positiva con
la variable dependiente, confirmando asi el no rechazo de H2.

Analizando la tercera variable, Personalizacion, vemos que posee una
significancia de 0.163, lo cual indica que se rechaza la hip6tesis nula de que mientras
mas se pueda personalizar la comunidad, mayor sera la confianza en la misma. Esto
quiere decir que no podemos comprobar la implicancia de la personalizacién sobre la
confianza (H3). Ademas, vemos que el coeficiente de regresion parcial, B, para esta
variable fue de 0.049, el cual es un valor positivo, pero muy cercano a cero, lo cual
demuestra que no existe una relacion con la variable dependiente, confirmando asi el
rechazo de H3.
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Analizando la cuarta variable, Libertad, vemos que posee una significancia de
0.000, lo cual indica que no se rechaza la hipétesis nula de que mientras mas libertad
otorgue la comunidad a sus usuarios, mayor sera la confianza en la misma (H4). Esto
guiere decir que podemos comprobar la implicancia de la libertad sobre la confianza.
Ademas, vemos que el coeficiente de regresién parcial, B, para esta variable fue de
0.151 (un valor bastante alto), lo cual demuestra una relacion positiva con la variable
dependiente, confirmando asi el no rechazo de H4.

Analizando la quinta variable, Reputacion, vemos que posee una significancia
de 0.000, lo cual indica que no se rechaza la hip6tesis nula de que mientras mejor sea
la reputacion de la comunidad, mayor sera la confianza en la misma (H5). Esto quiere
decir que podemos comprobar la implicancia de la reputacion sobre la confianza.
Ademas, vemos que el coeficiente de regresion parcial, B, para esta variable fue de
0.331 (un valor bastante alto), lo cual demuestra una relacién positiva con la variable
dependiente, confirmando asi el no rechazo de H5.

Analizando la sexta variable, Familiaridad, vemos que posee una significancia
de 0.749, lo cual indica que se rechaza la hipétesis nula de que una mayor familiaridad
con respecto a la comunidad, lleva a una mayor confianza en la misma (H6). Esto
quiere decir que no podemos comprobar la implicancia de la familiaridad sobre la
confianza. Ademas, vemos que el coeficiente de regresion parcial, B, para esta variable
fue de 0.010, lo cual demuestra una relacidon negativa con la variable dependiente,
confirmando asi el rechazo de H6.

Analizando la séptima variable, Usabilidad, vemos que posee una significancia
de 0.130, lo cual indica que se rechaza la hipétesis nula de que una mayor usabilidad
con respecto a la comunidad, lleva a una mayor confianza en la misma (H7). Esto
guiere decir que no podemos comprobar la implicancia de la usabilidad sobre la
confianza. Ademas, vemos que el coeficiente de regresion parcial, B, para esta variable
fue de 0.048, lo cual demuestra una relacibn bastante neutral con la variable
dependiente, confirmando asi el rechazo de H7.

Analizando la octava variable, Seguridad, vemos que posee una significancia de
0.000, lo cual indica que no se rechaza la hipétesis nula de que mientras mayor
seguridad proporcione la comunidad, mayor sera la confianza en la misma (H8). Esto
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quiere decir que podemos comprobar la implicancia de la seguridad sobre la confianza.
Ademas, vemos que el coeficiente de regresién parcial, B, para esta variable fue de
0.111 (un valor bastante alto), lo cual demuestra una relacion positiva con la variable
dependiente, confirmando asi el no rechazo de H8.

Analizando la novena variable, Privacidad, vemos que posee una significancia
de 0.000, lo cual indica que no se rechaza la hipétesis nula de que mientras mayor
privacidad proporcione la comunidad, mayor sera la confianza en la misma (H9). Esto
guiere decir que podemos comprobar la implicancia de la privacidad sobre la confianza.
Ademas, vemos que el coeficiente de regresién parcial, B, para esta variable fue de
0.112 (un valor bastante alto), lo cual demuestra una relacion positiva con la variable
dependiente, confirmando asi el no rechazo de H9.

Analizando la décima variable, Acceso Masivo, vemos que posee una
significancia de 0.000, lo cual indica que no se rechaza la hip6tesis nula de que
mientras mas grande sea la comunidad, mayor sera la confianza en la misma (H10).
Esto quiere decir que podemos comprobar la implicancia del acceso masivo sobre la
confianza. Ademas, vemos que el coeficiente de regresion parcial, B, para esta variable
fue de -0.150, lo cual significa que si bien esta hip6tesis no se rechaza, la relacién del
acceso masivo con la confianza es negativa. Esto es, mientras mayor sea la
comunidad, menor sera la confianza en la misma, confirmando asi el no rechazo de
H10.

Analizando la variable Interactividad, vemos que posee una significancia de
0.094, lo cual indica que no se rechaza la hip6tesis nula de que mientras mayor
interactividad exista entre los usuarios de la comunidad, mayor sera la confianza en la
misma (H11). Esto quiere decir que podemos comprobar la implicancia de la
interactividad sobre la confianza. Ademas, vemos que el coeficiente de regresién
parcial, B, para esta variable fue de 0.068, lo cual demuestra una relacion positiva con
la variable dependiente, confirmando asi el no rechazo de H11.

Analizando la variable Comunicacién, vemos que posee una significancia de
0.580, lo cual indica que se rechaza la hipotesis nula de que una mayor comunicacion
con respecto a la comunidad, lleva a una mayor confianza en la misma (H12). Esto
quiere decir que no podemos comprobar la implicancia de la comunicacion sobre la
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confianza. Ademas, vemos que el coeficiente de regresion parcial, B, para esta variable
fue de -0.020, lo cual demuestra una relacién negativa con la variable dependiente,
confirmando asi el rechazo de H12.

Analizando la variable Satisfaccion, vemos que posee una significancia de
0.080, lo cual indica que no se rechaza la hip6tesis nula de que mientras mayor
satisfaccién exista con respecto a la comunidad, mayor sera la confianza en la misma
(H13). Esto quiere decir que podemos comprobar la implicancia de la satisfacciéon
sobre la confianza. Ademas, vemos que el coeficiente de regresion parcial, B, para
esta variable fue de 0.066, lo cual demuestra una relacién positiva con la variable
dependiente, confirmando asi el no rechazo de H13.

Analizando la variable Disposicién a Confiar, vemos que posee una significancia
de 0.072, lo cual indica que no se rechaza la hipétesis nula de que mientras mayor sea
la disposicion a confiar del usuario de la comunidad, mayor sera la confianza en la
misma (H14). Esto quiere decir que podemos comprobar la implicancia de la
disposicién a confiar sobre la confianza. Ademas, vemos que el coeficiente de
regresion parcial, B, para esta variable fue de 0.048, lo cual demuestra una relacién
positiva con la variable dependiente, confirmando asi el no rechazo de H14.
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VIl.  CONCLUSIONES

7.1 Limitaciones del Estudio

Las limitaciones de este estudio son, principalmente, que la muestra utilizada
para el desarrollo de este, se recogié solamente en Chile, sin considerar a usuarios del
resto del mundo. Ademas, pese a que se recolectaron datos de personas de todo el
pais, un 93% de los encuestados fueron residentes del Gran Santiago. Esto disminuye
las posibilidades de explicar una realidad a nivel de pais, y obviamente a nivel global,
puesto que los comportamientos de uso y la generacion de confianza hacia las
comunidades virtuales puede variar de un pais a otro, sobre todo considerando que en
otras regiones del mundo existen comunidades virtuales que son mucho mas
populares y concurridas, y que en nuestro pais no se conocen.

De igual forma cabe destacar que la comuna del Gran Santiago concentra cerca
del 40% de la poblacién del pais, por lo que el estudio realizado no deja de ser

importante.

7.2 Conclusiones

La masificacién de los medios virtuales en general, y de las comunidades
virtuales en particular, ha llevado a forjar una relacién de confianza de los usuarios
hacia estas comunidades. En este sentido, nuestro estudio nos ha permitido dilucidar
los factores que afectan y determinan la confianza que posee (0 no) el usuario con
respecto a la comunidad virtual que habitualmente utiliza.

Considerando los resultados de las variables demogréficas, y de las pruebas de
hipotesis explicadas en el capitulo anterior, podemos concluir que los determinantes de
la confianza hacia las comunidades virtuales son los valores compartidos con ella, la
libertad, la reputacién, la seguridad, privacidad, interactividad, satisfaccion vy

disposicién a confiar; todos ellos con una relacién positiva hacia la confianza. Cabe
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mencionar que el acceso masivo también fue comprobado, pero como relacién
negativa hacia la variable dependiente.

Es necesario resaltar aqui algunas de las conclusiones mas llamativas
del estudio. En primer lugar podemos ver, a partir de los resultados, que el mayor
porcentaje de usuarios de comunidades virtuales de nuestro pais se concentra en
Facebook, lo que dicha comunidad virtual de relaciones personales. Sin embargo es
necesario tener en cuenta que, dado que la muestra fue tomada en Chile y que
culturalmente nos caracterizamos por seguir modas, ademas de ser una poblaciéon
bastante pequefia, la gran mayoria de los usuarios pertenecen a la misma comunidad,
ya que no se conoce 0 no esta de moda otra comunidad virtual de agrado chileno.

En segundo lugar, destaca el hecho de que la frecuencia de ingreso a la
comunidad virtual sea diaria, e incluso en muchos casos mas de una vez al dia. Esto
demuestra el creciente interés por parte de los consumidores hacia las comunidades
virtuales. Ademas, cabe destacar que aproximadamente el 50% de la muestra tiene
entre 20 y 29 afos, posee al menos educacion técnica completa, estan en su mayoria
estudiando y son solteros. Todo esto puede influir claramente en los resultados
obtenidos, sin embargo, cabe recalcar que la idea de este estudio fue hacerlo por
cuotas, enfocandonos principalmente en este segmento de la poblaciéon, pues son
quienes mas utilizan las comunidades virtuales.

Por ultimo, destaca el hecho de que el sentido de pertenencia, el acceso masivo
y la comunicacién tengan una relacién inversa con la confianza. Por otra parte, es
importante considerar que para las variables: sentido de pertenencia, personalizacion,
familiaridad, usabilidad y comunicacion se rechaz6 la hipétesis nula, es decir,
probablemente las relaciones de estas variables con la confianza establecidas en las
hipétesis preliminares no se cumplan. Podria ser que se cumplan en sentido inverso, o
simplemente, que no exista ningun tipo de relacién de dichas variables con la confianza
en las comunidades virtuales, por lo tanto, se deberian eliminar del modelo tedrico
propuesto.

Como vemos, los usuarios que tienen una gran confianza hacia su comunidad
virtual ingresan a ésta diariamente, pertenecen a ella hace aproximadamente 2 afios, y
creen que los valores compartidos con ella, la libertad, la reputacion, la seguridad,
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privacidad, interactividad, satisfaccién y disposicion a confiar son factores importantes
para ellos a la hora de confiar en la comunidad virtual que utilizan.

Los resultados de este estudio son de gran utilidad e importancia para
cualquiera de las comunidades virtuales existentes hoy en el mundo. Los resultados
agui expuestos, en conjunto con las hipotesis no rechazadas y el modelo estudiado,
son un aporte conceptual sustantivo para explicar la formacién de confianza hacia las
comunidades virtuales y hacia dénde deben apuntar éstas en el futuro.

Finalmente, nos resta destacar la importancia que tiene la confianza del usuario
hacia las comunidades virtuales en Chile. Esto tiene su base en que pese al
“monopolio” que posee actualmente Facebook en nuestro pais como la comunidad
mas utilizada, y mas preferida, la competencia con Twitter ha comenzado a tomar
fuerza silenciosamente. Es por esto que aconsejamos a estas comunidades cuidar la
experiencia de uso y las prestaciones y utilidades de cada una, estar en constante
actualizacion de acuerdo a las nuevas necesidades de los usuarios y mejorar su
imagen y reputacién constantemente, con el fin de pasar a ser “un amigo” del usuario,
algo mucho mas alla que un simple pantallazo que interactda con el usuario. Esto se
lograra haciendo cada vez mas eficientes los estudios de mercado de las necesidades
de los consumidores y apuntando hacia las bases de la creacion de confianza

expuestas en este trabajo.
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IX.  ANEXOS

Encuesta
1. ¢ Es 0 ha sido miembro de una comunidad virtual? O SiO No
2. ¢,Hace cuanto tiempo usted participa en este tipo de comunidades?
En meses
3 Indique la comunidad virtual por la cual usted opera habitualmente. Indique

s6lo una de ellas:

O Facebook [ Twitter 0 Blogger CFotolog 0 My Space
O Flickr O LinkedIn O Hi-5 O Windows Live
O otro:
4, ¢,Hace cuanto tiempo usted es miembro de esta comunidad virtual?
En meses
5. ¢,Con qué frecuencia utilizas la comunidad virtual?
6. ¢Cuando fue la dltima vez que inici6 sesion en esta comunidad virtual?
7. Respecto a la Comunidad Virtual que habitualmente utiliza (selec  cionada en la

pregunta 3), indique con una X su grado de desacuerdo o de acuerdo con las
siguientes afirmaciones, entre 1 y 5, asignando 1 si esta Totalmente en Desacuerdo
y 5 si esta Totalmente de Acuerdo.

Totalmente en En Ni de Acuerdo ni en De Totalmente de
Desacuerdo desacuerdo Desacuerdo Acuerdo Acuerdo
1 2 3 4 5
Me siento parte de esta comunidad virtual. 112345
Disfruto ser miembro de esta comunidad virtual. 1(2|3|4|5
Estoy muy comprometido con esta comunidad virtual. 112345
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Ser miembro de esta comunidad virtual es importante para mi.

Me siento identificado con los mismos valores de esta comunidad virtual.

Yo comparto las reglas y regulaciones que impone esta comunidad virtual.

Comparto un lazo comun con esta comunidad virtual.

Yo comparto las mismas visiones con esta comunidad virtual.

Para cumplir mis necesidades, yo puedo personalizar las funciones de esta
comunidad virtual.

Esta comunidad me provee informacidn que se ajusta a mis preferencias.

Puedo modificar mi pagina acorde a mis preferencias en esta comunidad
virtual.

Esta comunidad responde a mis necesidades individuales y deseos.

Tengo control de mis actividades en esta comunidad virtual.

Esta comunidad se preocupa de conservar el orden dentro de ella.

Mis acciones dentro de esta comunidad virtual son monitoreadas
eficazmente.

Esta comunidad virtual es capaz de cumplir con sus regulaciones internas.

Las reglas estan indicadas claramente en esta comunidad virtual.

Esta comunidad virtual es capaz de resolver confrontaciones y discusiones
entre los miembros.

Pienso que esta comunidad virtual generalmente asume los compromisos
gue toma conmigo.

Pienso que la informacion que me provee esta comunidad virtual es sincera y
honesta.

Siento que puedo confiar en las promesas y contribuciones que esta
comunidad hace.

En general, esta comunidad no emite falsas declaraciones.

Pienso que esta comunidad virtual al interactuar conmigo no sélo busca su
propio beneficio.
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Siento que esta comunidad virtual toma en cuenta las repercusiones que sus
acciones pueden tener sobre mi.

Creo que esta comunidad virtual no realizard acciones que podrian
perjudicarme.

Siento que esta comunidad virtual se preocupa de mis necesidades e
intereses.

Generalmente me siento muy confiado sobre las capacidades que esta
comunidad tiene.

En general, esta comunidad virtual estd muy bien calificada.

Creo que esta comunidad virtual es especialista en su &rea.

En general, esta comunidad virtual parece demostrar suficiente experiencia y
habilidades técnicas.

Esta comunidad virtual es bien reconocida.

Esta comunidad virtual tiene buena reputacion comparada con otras
comunidades virtuales.

En general, me siento familiarizado con esta comunidad virtual.

Comparado con otros miembros de la comunidad, yo conozco mejor esta
comunidad virtual.

Esta comunidad virtual me es cercana.

Estoy muy familiarizado con las actividades llevadas a cabo en esta
comunidad virtual.

Esta comunidad virtual tiene reputacion de ser justa con los usuarios.

Esta comunidad virtual tiene reputacion de ofrecer buenos servicios.

Para mi dentro de esta comunidad virtual todo es facil de entender.

Es facil encontrar la informacién que necesito en esta comunidad virtual.

La estructura y contenidos de esta comunidad virtual me son faciles de
comprender.

Puedo navegar con facilidad dentro de esta comunidad virtual.

133




La organizacion de los contenidos hacen facil saber donde estoy cuando
navego en esta comunidad virtual.

Me siento seguro comunicandome con otros miembros, porque la comunidad
virtual provee suficientes alertas de seguridad.

Me siento seguro cuando envio mi informacién personal en esta comunidad
virtual.

Esta comunidad virtual es segura y tiene una politica que resguarda mi
informacion.

Yo creo que la comunidad virtual tiene mecanismos que garantizan la
seguridad de la transmision de informacién entre sus usuarios.

Esta comunidad virtual provee un mecanismo bien desarrollado de seguridad
de mis datos personales.

Esta comunidad virtual no utilizaria mi informacion personal para ningin
propésito a menos que yo lo haya autorizado.

Esta comunidad virtual nunca venderia mi informacién personal contenida en
su base de datos.

Mi comunidad virtual no revelaria mi informacién personal.

Mi comunidad virtual asegura que los miembros no divulguen la informacién
de otros.

Pienso que mis derechos personales son respetados por esta comunidad
virtual.

Esta comunidad virtual tiene buena reputacién.

Esta comunidad virtual es muy grande.

Personas de diversas caracteristicas utilizan esta comunidad virtual.

Esta comunidad virtual posee muchos usuarios activos.

La mayoria de mis conocidos utiliza esta comunidad virtual.

Participar en esta comunidad virtual me permite compartir con los miembros
de la misma.

Puedo compartir ideas, archivos, etc. al usar esta comunidad virtual.
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Participar en esta comunidad virtual me permite adquirir informacion de los 1(2/3|4|5
demas miembros de ella.

Soy capaz de formar relaciones con otros miembros de la comunidad al 112345
utilizarla.

Mi comunidad virtual me mantiene informado de los cambios realizados en 1(2|3|4|5
ella.

La informacion de esta comunidad virtual esta siempre al dia. 112|3|4]|5
Mi comunidad virtual me entrega toda la informacién que necesito. 1(2/3|4|5

La informacion que me entrega esta comunidad virtual esta bien presentada. |12 |3 |4 |5

Creo que participar en esta comunidad virtual fue una buena decision. 1(2|3|4|5

Mi experiencia con esta comunidad virtual ha sido muy satisfactoria. 1(2|3|4|5

Me siento satisfecho con los servicios que me entrega esta comunidad virtual. |1 (2|3 |4 |5

Estoy conforme con mi interaccion con esta comunidad virtual. 112|345
En general, estoy satisfecho con esta comunidad virtual. 112|345
8. Por favor sefale su nivel de estudios:
Basica Media Instituto o Universitario Postgrado O
) Otro:
CF Técnico

Oincompleta | Oincompleta | Oincompleto | Oincompleto | Oincompleto

Clcompleta | Ocompleta | Ocompleto | Ccompleto Ccompleto | OO NS-NR

9. ¢ Cual es su situacion laboral actual?

0 Trabaja part-time [ Trabaja full- time [0 Busca empleo O Duefa de
casa

OO0 Jubilado OO0 Estudiante
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10. Nivel de Ingresos del Grupo Familiar

O Menos de $150.000 [ Entre $450.001 y
$750.000

O Entre $150.001 y O Entre $750.001 y
$250.000 $1.000.000

O Entre $250.001 y O Entre $1.000.001 y
$450.000 $1.500.000

11. Sexo del entrevistado

O O
Masculino Femenino

12. Estado Civil:

Casado(a) Divorciado(a) o
Soltero(a) Separado(a)

13. Intervalo de edad del entrevistado

O Menos de 15 0 Entre 15y 19 O Entre20y 24

0 Entre 30y 39

O Entre 40y 49 O 50 o mas

O Entre $1.500.001y
$2.000.000

O Entre $2.000.001 y
$3.000.000

O Mas $3.000.001

Viudo(a)  Otro

] Entre 25y 29
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14. Por favor sefiale su nivel de estudios:

Basica

Oincompleta

Clcompleta

Media

Oincompleta | Oincompleto | Oincompleto | Oincompleto

Ccompleta

CF Técnico

15. ¢ Cuadl es su situacion laboral actual?

O Trabaja part-time [

casa

O Jubilado

Trabaja full- time

O Estudiante

16. Nivel de Ingresos del Grupo Familiar

O Menos de $150.000

O Entre $150.001y

$250.000

O Entre $250.001 y

$450.000

O Entre $450.001 y
$750.000

O Entre $750.001y
$1.000.000

O Entre $1.000.001 y
$1.500.000

Instituto o Universitario Postgrado O

Otro:

Ocompleto | Ccompleto Ocompleto | O NS-NR

[0 Busca empleo O Duefa de

O Entre $1.500.001 y
$2.000.000

O Entre $2.000.001y
$3.000.000

O Mas $3.000.001

137




