¢ Como afecta un /ike a la relacién entre el usuario y la marca?

1. Introduccion

Dar like a la pagina de una marca en Facebook puede ser visto como la
forma moderna de mostrar afinidad con dicha marca. Este gesto cons-
tituye una manera de interactuar caracteristica entre las marcas y los
usuarios de las redes sociales. Pero, ;qué significa realmente un like
paraunamarca? Esta investigacidn explora cudl es el significado de dar
like a una marca y como afecta a la relacion entre el usuario y la marca.

2. Estudios precedentes

En general, los likes a una marca son percibidos como sintomas de
su popularidad. Muchas compafifas tratan de ganar visibilidad con
estrategias destinadas a conseguir que los usuarios den like a su
marca en la red social. Investigaciones precedentes han correla-
cionado el nimero de likes de una marca con su éxito y la fidelidad
de los usuarios (0'Connor, 2003). Sin embargo, otros estudios han
criticado que se trate de medir el impacto de la marca solo a nivel
cuantitativo, puesto que no todos los likes que se dan a una mar-
ca significan lo mismo. Desde un enfoque cualitativo, Poyry et al.
(2013) han mostrado que los usuarios con motivaciones heddni-
cas tienen una actitud mds participativa con la marca que siguen
en Facebook, que aquellos con unas motivaciones mds utilitarias.

La presente investigacion se basa en dos estudios que pretenden: 1)
identificar cudles son las motivaciones para dar like a una marca en
Facebook; 2) conocer los efectos en la relacion entre usuarios y marca
tras esta interaccidn, y 3) observar si existen diferencias en funcidn de
si se trata de la marca de un producto (una marca de ropa, de electrd-
nica...) o de la marca de un servicio (un restaurante, una peluqueria...).

Tabla1. Resultados del estudio 1*

3. Estudio 1 (cualitativo, 156 sujetos)

Metodologfa: Explora las motivaciones basicas detrds del like a
una marca. Para ello, se creé un cuestionario con tres preguntas
abiertas (;qué te motivd para darle like a la marca en Facebook?,
describe tus interacciones con la marca, y ;cémo la presencia de
la marca en tu Facebook ha afectado a tu relacidn con ella?). A los
participantes se les pidid que lo contestaran via correo electrdnico y
pensando en una marca que siguieran en Facebook. Las respuestas
fueron analizadas por dos investigadores en dos fases. En la primera
fase, uno de los investigadores clasificd las respuestas en categorias
y cddigos que emergieron durante la lectura. En la segunda fase, el
segundo investigador volvid a clasificar las respuestas en funcidn de
las categorias y los cddigos disefiados por el primer investigador en
la fase anterior. Ademds, las respuestas se dividieron entre marcas
de productos y marcas de servicios. El indice de inter-rater reliability
(fiabilidad entre codificadores) fue del 0.90 en cada pregunta.
Resultados:

Los resultados se dividieron en “motivaciones para dar like alamarca”,
“interacciones con lamarca” y “efectos en la relacion” (ver tabla 1).

4. Estudio 2 (cuantitativo con cuestionarios, 264 sujetos)
Metodologia: El segundo estudio explora si hay diferencias entre marcas
de productos (ropa, calzado, electronica..) y marcas de servicios (hoteles,
tiendas...) en cinco constructos: la conectividad con la marca, el conocimiento
de lamarca, la actitud hacia lamarca, la intencion de compray la identificacidn
con la marca.

Motivaciones para dar Interacciones Efectos
like a lamarca con la marca en la relacion
De De De De De De
productos | servicios productos | servicios productos | servicios
Lealtad a la marca 329 36% l&:ira I;sa IEJ(:JabllcaCIOHES 62% 53% Ninguna 49% 36%
Buscar informaciéon Publicar y compartir 18% 21% Incremento el 7% 1%
24% 20% las publicaciones conocimiento
de la marca de la marca
Mostrar su afinidad Comentar las 18% Incremento la 13% 12%
con la marca 24% 18% publicaciones de la 16% ® | consciencia de ° °
marca la marca
Recomendaciones o o Dar like a las Incremento la o o
de un amigo 16% 23% publicaciones de la 4% 8% intencién de 1% 17%
marca compra
Por los obsequios Mejord la
goamaants | g | o orsn i ||
Facebook
Una actitud
mas positiva 13% 8%
hacia la marca

*Los % indican la frecuencia de aparicion en las respuestas analizadas

Elaboracion propia



Para medir esos constructos, se disefid un cuestionario online
donde los participantes tenian que mostrar su grado de acuerdo
en un diferencial semantico de siete puntos sobre unos ftems en
forma de afirmacidn que conforman los constructos (ver tabla 2).
Previo al cuestionario, los participantes anotaron el nombre de la
marca en la que estaban pensando y si se trataba de una marca de
producto o de una marca de servicio. Ademds de los constructos,
también se preguntd por las intenciones de interaccidn con
las publicaciones de la marca en Facebook: dar like, leerlas,
compartirlas o comentarlas.

lgual, mostraron mayor intencidn de dar like a las publicaciones
de las marcas de productos (M= 5.27), que de las marcas de
servicios (M=4.78, p< 0.000). Por el contrario, no se encontraron
diferencias en las interacciones activas: comentar y publicar.
Si se detectd una diferencia en la intencion de compra. Asi, los
encuestados mostraron mayor intencidn de comprar las marcas
de productos (M= 5.78), que las marcas de servicios (M=5.56, p=
0.026). La tabla 3 muestra un resumen de los resultados.

Tabla 2. Cuestionario online

Tabla 3. Resultados del estudio 2

Actitudes e intenciones con diferencias

Mayor en las marcas de

Mayor en las marcas de

Actitudes e intenciones sin
diferencias

Constructo items
Conectividad de marca La marca esta en contacto conmigo
La marca me conoce

Recibo un trato especial tras dar like a la marca

La marca se preocupa por mis necesidades

La marca tiene en cuenta mis opiniones sobre sus productos/servicios
La marca crea comunidades con sus fans en Facebook

Puedo compartir mis opiniones en la pagina de Facebook de la marca

Conocimiento de marca

Si me comparo con ofras personas, sé mucho sobre la marca
Mis amigos me consideran un experto de la marca
Considero que tengo muchas experiencias con la marca

productos servicios

Dar like a las publicaciones Comentar las publicaciones

Leeras publicaciones Compartir las publicaciones

Conectividad con la marca

Actitud a la marca Conocimiento de la marca

Intencion de compra dentifiacion con la marca

Actitud a la marca

Mi opinion sobre la marca es muy favorable
Pienso que la marca es muy buena
Mi opinién sobre la marca es muy positiva

Intencidn de compra

Intentaré comprar esta marca en el futuro
Busca intencionadamente esta marca para compraria
Solo compro esta marca

dentificacion con lamarca | Me puedo identificar con esta marca
(sel-image congruence)

Siento una conexion personal con esta marca

Esta marca refleja quien soy

Uso esta marca para transmitir lo que soy

Pienso que esta marca me ayuda a ser el tipo de persona que quiero

Elaboracidn propia

En los resultados se detectaron diferencias en la conectividad con
la marca y la actitud a la marca. Asi, los sujetos muestran una
mayor conectividad con las marcas de servicios (M= 4.42) que
con las marcas de productos (M= 4.20), y una actitud mds positiva
alas marcas de productos (M=5.98) que a las marcas de servicios
(M=5.66). Por el contrario, no se encontraron diferencias en el
conocimiento de marca y la identificacidn con la marca. Respecto
a las intenciones, se encontraron diferencias significativas en las
interacciones pasivas con las publicaciones de la marca: leer y
dar like. Los sujetos reportaron tener mayor intencidn de leer las
publicaciones de las marcas de productos (M=5.70), que de las
marcas de servicios (M=5.29, p= 001).

Elaboracion propia

5. Conclusiones

La investigacidn encuentra que las principales motivaciones para
dar like a una marca estan relacionadas con mostrar lealtad con la
marca, buscar informacion y tener la afinidad por la marca. Es cierto
que no se detectd que tras el like se produzca un fuerte cambio
en la relacidn usuario-marca, pero Si que la marca se vuelve mds
presente para el usuario. Por otro lado, se identificaron diferencias
entre la actitud y las intenciones entre las marcas de productos y
las marcas de servicios de sus fans en Facebook. Las marcas de
productos generan una mejor actitud y una mayor intencion de
compra hacia sus fans en Facebook. Ademds, los fans de las marcas
de productos reportaron una mayor intencion de dar like y leer las
publicaciones de la marca. Por su parte, las marcas de servicios
generan mayor conectividad entre los usuarios y la marca.



6. Nuestro consejo a las empresas

Si eres la marca de un producto incentiva la actitud positiva y la
intencion de compra de tus fans y muestra tus novedades en tu
pagina de Facebook. Si ofreces un servicio estimula la conectividad
con tus fans con estrategias que les hagan sentirme mds apreciado
y cuidado por la marca.
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