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Resumen: El fenomeno de las redes sociales comienza a generar investigaciones diversas, pero de
momento ninguna ha planteado las relaciones entre los usuarios de una red social desde el punto de
vista conductual y psicologico. A tal efecto, hemos llevado a cabo un estudio empirico a partir de una
simulacion de perfiles en Facebook, red social de referencia por la cantidad de usuarios disponibles
y por su salida a bolsa. A partir de perfiles imaginarios, analizamos la tipologia de otros usuarios de
Facebook que se le agregan, lo que puede inspirar estrategias de comercio electronico vinculadas a
los periddicos digitales.
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Abstract: The social networking phenomenon starts generating various investigations, but so far none
has raised the relationships among users of a social network from the behavioral and psychological
point of view. To this end, we have conducted an empirical study based on simulated profiles in
Facebook, relevant social network due to the amount of available users and for its IPO. From imaginary
profiles, we analyze the types of other Facebook users that are added, which can inspire ecommerce
strategies related to digital newspapers.
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El papel de Facebook como lider de los social media

ARA ABORDAR NUESTRO objeto de estudio!, entendemos que se combinan dos

variables: la red social y la interactividad inherente a ella. Como red social lider,

consideramos que Facebook es el eje idoneo para llevar a cabo una simulaciéon de

comportamiento, de interactividad (Fondevila and del Olmo 2011). Ese vector singular
del periodismo digital se extiende a toda la actividad de Internet y adquiere especial peso en
la red social popular, cuyo equivalente profesional seria LinkedIn.

El estudio sobre las redes sociales es relativamente reciente y carece de perspectiva lon-
gitudinal. La red social se puede considerar como el conjunto de servicios en Internet que
permite a un usuario la construccion de un perfil piblico o semi-ptblico dentro de un sistema
limitado, articular una lista de otros usuarios con los que compartir una conexion y visualizar
y rastrear la lista de contactos y las elaboradas por otros usuarios dentro del sistema. La no-
menclatura de estas conexiones suele variar de una red social a otra (Boyd and Ellison 2007).

! En esta investigacion, que ha contado con fondos del Grupo de Investigacion Periodismo Digital y Banda Ancha
y del Grupo de Investigacion sobre psicocreatividad-Ayudas a la Investigacion 2012 CEU-Banco Santander, también
ha colaborado Alex Garcia Ballesteros, miembro del Grupo de Investigacion sobre Psicocreatividad.
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Como nuevo escenario comunicativo, Internet es objeto de interés cientifico. Se han
estudiado los impactos étnicos (Gajjala 2007), religiosos (Nyland and Near 2007) o de género
(Geidner, Flokk and Bell 2007; Hjorth and Kim2005)de las redes sociales. En cambio, no
se ha estudiado una simulacion de las respuestas en funcion de perfiles no reales, experimento
que exponemos en este estudio.

El concepto de perfil subyace en la base de la red social. Normalmente el usuario de una
red aporta informacion y datos personales con el objetivo de reforzar su conjunto de amistades
e incrementarlo a partir de amigos de amigos. El grado de profundidad y de amplitud de la
red genera usuarios con mas o menos densidad. A mas concentracién de contactos, ese
usuario serd mas seductor para aplicaciones de e-commerce.

La multitud de redes sociales existentes permite diversas taxonomias. Las redes sociales
directas?, es decir, aquellas en que existe horizontalidad e igualdad de condiciones en la in-
formacion compartida, pueden ser, segun su finalidad, de ocio o de uso profesional; profe-
sionales) y de microblogging, segin el grado de apertura publicas o privadas, y, segun el
nivel de integracion, horizontales o verticales (Ontsi 2012). Facebook, siguiendo estas op-
ciones, es una red de ocio, basada en perfiles personales, publica y con tendencia a ser hori-
zontal. LinkedIn difiere en su caracter profesional. Otras redes sociales directas son YouTube,
Wikipedia, hi5, Meetic, Xing, MySpace, Fotolog o Menéame. Todas ellas se caracterizan
por su ubicuidad.

Segtin las relaciones sociales, las redes pueden ser dirigidas (fan pages de Facebook), es
decir, con relacion social no bidireccional, o no dirigidas o reciprocas (amistades de Face-
book), explicitas (los usuarios declaran la relacion: amistad de Facebook) o implicitas (la
relacion se infiere del comportamiento: comentarios en foros).

La accion habitual de los usuarios de Facebook consiste en establecer contactos. De hecho,
existe en general lo que podemos denominar una “contactomania”, un deseoincontenible de
aumentar casi obsesivamente la cantidad de amigos. Ello implica mas popularidad, mas
probabilidad de interaccion, mas opciones de social commerce, en suma, mas éxito. La media
de contactos en redes sociales es de 195 (InsitesConsulting 2010).

El componente psicologico de las acciones llevadas a cabo en Facebook y en redes sociales
esta diagnosticado (Watts 2004). Las interacciones pretéritas y presentes influyen en el
contagio social. El procedimiento es bioldgico pero también psicologico: el mecanismo
transmisor es heterogéneo y puede ser autonomo. La estructura de una red como Facebook
se basa en los principios de la homofilia (tendencia a conectarse con usuarios que siguen
patrones similares al nuestro) y el del vinculo débil o weaktie (conexion con usuarios con
los que las afinidades son minimas, pero que pueden permitir el acceso a otros usuarios
pertenecientes a circulos sociales alejados).

Las redes sociales son un fenomeno de masas cuyo maximo exponente es Facebook, va-
lorado en unos 85.000 millones de dolares a mediados de 2011° y que lleg6 a alcanzar los
100.000 millones de dolares. Los parametros tenidos en cuenta eran los ingresos, el Ebitda
y el crecimiento. En febrero de 2012 Facebook inici6 los tramites para salir a bolsa y podia
convertirse en la mayor Oferta Publica Inicial de Silicon Valley. No obstante, el fundador

2 Las redes sociales indirectas son los foros y los blogs, en los que un usuario controla el debate y no necesariamente
los perfiles son publicos.

3 Esa cifra de valoracion descendi6 pocos meses después a 66.500 millones de dolares a causa de la venta del grupo
de publicidad Interpublic (propietaria de agencias de publicidad tan conocidas como McCann Erickson) de la mitad
de su participacion en la red social.
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de la red social y CEO, Marc Zuckerberg, mantendria un control casi absoluto (56,9% de
las acciones con derecho a v0t0)4.

La publicidad de Facebook lleg6 en 2011 a un CTR (click-throughrate) de 0.051%. Para
2012 se preveian 18.000 millones de dolares de ingresos (Google, lider en ese terreno, alcan-
zaria los 40). El beneficio neto se calculabaen unos 6.000 millones de délares (un margen
de alrededor del 35%). Algunas de las causas de la monetizacion de Facebook son las paginas
web que integran el icono Facebook (Facebook Connect, Like) como enlace (unos 2,5 millones
y un crecimiento de 10.000 diarias). Ello puede llevar a convertir esa masa critica en una
red de publicidad como Google AdSense”.

El 75% de espafioles conectados a Internet en 2011 eran usuarios de redes sociales (en
2010 lo eran un 70% y en 2009 un 51%). De ese 75%, el 61%eran mujeres y el 39% hombres.
En cambio, de los no usuarios, el 46% eran mujeres y el 54% hombres, por lo que el sexo
femenino es mas proclive a participar en redes sociales. Por franjas de edad, el 34% de
usuarios se sitan en la horquilla entre 18 y 30 afios, el 34% entre 31 y 39 afios y el 32%
entre 40 y 55 afios. E1 49% trabajan por cuenta ajena, el 20% son parados, el 13% trabajan
por cuenta propia, el 11% son estudiantes, el 5% se dedican a tareas del hogar y el 2% son
pensionistas (Elogia and IAB SpainResearch2011). Las causas de no registrarse son la falta
de interés o de diversion (59%), la proteccion de la privacidad (50%), la falta de tiempo
(36%), la percepcion de complicacion (13%) o el miedo a engancharse (11%).

De los usuarios, el 73% se conectan a diario, 11 17% varias veces por semana, el 8% al
menos una vez por semana y el 3% con menor frecuencia. Las actividades principales, muy
o bastante frecuentes, son enviar mensajes privados (60%), enviar mensajes publicos (50%),
compartir o subir fotos (37%), actualizar el perfil (32%), hacerse fan o seguir marcas
comerciales (26%), jugar online (25%), participar en concursos, promociones o sorteos
(23%), compartir o subir videos (21%), publicar la actividad del dia a dia (19%), tomar parte
en actividades de sensibilizacion o movilizacion ciudadana (18%), suscribirse a feeds o no-
ticias (14%), contactar con servicios de atencion al cliente de marcas (11%), comunicar o
interactuar con otros usuarios segun la ubicacion por GPS (10%), realizar compras (9%) o
interactuar con protagonistas de series de television en tiempo real (9%). Como medio de
conexion, el envio de mensajes y la publicacion de actividades diarias se llevan a cabo sobre
todo mediante el movil, y la realizacion de compras y los juegos online, preferentemente a
través del ordenador.

Facebook es la red social que mas se recuerda espontineamente y es la mas utilizada
(95%), por delante de YouTube (57%), Tuenti (39%), Twitter (34%), Google + (20%), Badoo
(12%),LinkedIn (12%), MySpace (11%), Flickr (8%), Hi5 (5%), Xing (4%), Tumblr (1%)
y Foursquare (1%). Por sexo, las mujeres presentan ligeramente mayor presencia que los
hombres en Facebook (97% a 94%), y, por edades, predomina la franja de 31 a 39 afios
(98%), delante de 40 a 55 (96%) y de 18 a 30 (92%). En promedio, los usuarios conviven
con tres redes sociales, y en ese caso Facebook es siempre una de las opciones. A Facebook
se le dedican 3,36 horas semanales, por delante de Google + (2,54). La mayor valoracion la
recibe YouTube (7,8), superando a Facebook (7,5), Flickr (7,2), Google + (7,1), Twitter

* Otros accionistas destacados de Facebook son Peter Thiel (fundador y presidente de PayPal), JimBreyer (Accel-
Partners), la rusa Digital Sky Technologies o0 Goldman Sachs.
5 Otros proyectos consisten en incorporar mas publicidad in streamy unidades marquee de video, como YouTube.

263



REVISTA INTERNACIONAL DE CIENCIAS SOCIALES

(6,8), Tuenti (6,7) y LinkedIn (6,4). Sin embargo, la red social preferida es Facebook (69%),
por delante de YouTube y Tuenti (10%).

Si observamos una comparativa entre las diversas redes sociales en 2011 (HighbeamRe-
search, 2011), la mitad de las apariciones en medios digitales se refirieron a Twitter (mi-
cro-blogging), por delante de Facebook (45%), LinkedIn (3,33%), MySpace (1,3%) y
Foursquare (0,71%). Google +, nacida en verano de 2011, no estaba contabilizada. Twitter
contaba con unos 100 millones de miembros activos al mes; Facebook conseguia 800 millones.
De ellos, 14.312.980estan en Espaifia. Por sexo, el 50% son mujeres y el otro 50% hombres.
Los usuarios con mayor presencia en Facebook se situan en la franja entre 18 y 44 afios de
edad.

El acceso a redes sociales a través del teléfono movil es una tendencia creciente del mercado
(Zenithoptimedia, 2010). El acceso a Internet movil afectaal 54% de los individuos de 16 a
44 afios. El 23,1% lo utilizan para acceder a las redes sociales (el 44% todos los dias y el
79% semanalmente). El perfil de los usuarios de redes sociales a través del movil es gene-
ralmente de menores de 30 afios (62%) y residentes en ciudades de mas de 200.000 habitantes
(44%).Estos usuarios acceden sobre todo a Facebook (89,39%) y en segundo lugar a Tuenti
(40,55%). Suelen conectarse menos de media hora al dia (51,16%). Las ventajas manifestadas
por estos usuarios al acceder a las redes sociales a través del mévil son basicamente dos:
aprovechar tiempos muertos en el autobus, metro o transportes diversos (66,63%) y estar
conectados con las redes sociales aunque no estén en casa o en el trabajo (59,89%).

Un uso intensivo de redes sociales puede generar un desarrollo paralelo del mercado del
comercio electrénico (CMT 2012), vinculado a las posibilidades de ingresos de los medios
de comunicacion siguiendo los modelos de pago ya en funcionamiento (Fondevila, del Olmo
and Sierra 2011). De hecho, un crecimiento general de actividad en entornos virtuales se
traduce de inmediato en mas cantidad de transacciones en red. Asi, en el tercer trimestre de
2011, el comercio electronico en Espafia alcanz un volumen de negocio de 2.421,8 millones
de euros (un 27,4% mas que en el mismo trimestre de 2010). La cifra de 32,6 millones de
operaciones refleja el recorrido en este sector, por las agencias de viajes y operadores
turisticos, el transporte aéreo, el marketing directo, el transporte terrestre de viajeros, los
juegos de azar y apuestas, los espectaculos artisticos, deportivos y recreativos, las prendas
de vestir, la publicidad, los electrodomésticos, radio, television y sonido y actividades cine-
matograficas y de video.

La combinacion de las redes sociales con el e-business es objeto de interés desde la pers-
pectiva de los medios de comunicacion y de la empresa en general. De hecho, las redes so-
ciales han impulsadoherramientas de comunicacién y marketing digital que cuentan con
personalidad propia y son muy definidas: el Social Engine Marketing (SEM), el Social En-
gineOptimization (SEO) y el Social Media Marketing (SMM).Las nuevas vias de relacion
y de comunicacion entre usuarios y empresas en el contexto de la Sociedad de la Banda
Ancha (Fondevila 2008) han promovido la aparicion de las figuras delcommunity managery
elcommunityrecorder, cuyo objetivo es rastrear comentarios y conversaciones sobre la
empresa o entidad, mejorar el branding (imagen demarca) y reforzar la presencia y el posi-
cionamiento de las palabras clave desde una perspectiva de negocioo documentalista. Algunas
propuestas sobre posicionamiento (Davies and Harré 1990; Harré and Langenhovel999;
Bodas and Soltero 2005), mapas de posicionamiento (Aparicio 2005; Gonzalez 2006) o
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posicionamiento ecologico (Apaolaza, Hartmann and Forcada2004)no cubren todos los
matices de este objeto de estudio®.

El objetivo de las politicas de comunicacion digital se centraen mejorar el engagement
empresa-consumidory en posicionarse en las primeras plazas de los buscadores, sindnimo
de retornode la inversion. El peso de Facebook en el seguimiento de los comentarios que
puedan realizar los usuarios es fundamental desde una perspectiva cuantitativa (por ejemplo,
la cantidad de amigos o la cantidad de Me gusta conseguidos) y cualitativa (las implicaciones
semanticas de los comentarios emitidos por los usuarios). Por tanto, la inversion en redes
sociales esta justificada (Aerco and Territorio creativo 2009), ya que se focaliza en un con-
sumidor digitalactivo einvolucrado, productor de contenidos (prosumer).

Unos de los aspectos que mas preocupan a la comunidad digital es la proteccion de la
identidad, la posibilidad de engafio o de invencion de perfiles o la adiccion a las redes. Las
estrategias de boicot de la competencia o los free riders destructivos pueden afectara una
compaila de comunicacion. En contraste, los medios sociales pueden reafirman colectivos
(Kayany 1998) o crearrelaciones nuevas (Smith and Kollock 1999), incluso de caracter etno-
grafico (Miller 2011).

Cuando analizamos una red social como Facebook, es preciso tener en cuenta la interaccion
en los entornos virtuales. Esa interactividad puede serdiferente o similar a la presencial. Asi,
encontramosla comunicacion mediada por ordenador (Wellman 2004), el anonimato del In-
ternet Relay Chat (IRC), el BulletinBoardSystem (BBS) o la ruptura con las estructuras de
conformacion identitaria (Johnson and Miller1998). Ello puede conducir a un laboratorio
de la identidad (Turkle 1995) o a los flames.

Otro enfoque aplicable a los contenidos de Facebook es el estudio sobre la realizacion del
propio mensaje (Aycock 1995; Lea and Spears 1991; Spears and Lea 1994), ya que no s6lo
en el contenido del mensajese halla la interaccion, sino que la unidad de analisis de la inte-
raccion en un espacio digital es la secuencia ordenada’ y con sentido del contenido, no tanto
el mensajeg.

En los ultimos afios ha adquirido peso el sentimentanalysis, metodologia de tratamiento
computacional de las opiniones, los sentimientos y los fenomenos subjetivos presentes en
los textos (Pang, Lee and Vaithyanathan2002).En un entorno multimediaFondevila 2010),
el estudio de lo emocional es clave en ecosistemas como el de Facebookpara interpretar el
significado o polaridad de un contenido digital. El texto debe ser clasificable en duios con-
ceptuales, por ejemplo, objetivo-subjetivo o, como parte de los subjetivos, positivo-negativo.

Habitualmente, los sistemas de sentimentanalysisutilizan algoritmos basados en técnicas
de Machine Learning, que parten de un extenso conjunto de textos (el corpus) y actian
como sistema de entrenamiento. Los corpus de entrenamiento son clasificados y ordenados
entre positivos y negativos. El algoritmo los procesa y extrae patrones, probabilidades y es-
tructuras del texto, que utiliza posteriormente para realizar el analisis sentimental de los

® Las aproximaciones teoricas al posicionamiento han dado lugar a enfoques filoséficos (Foucault2003), de
pensamiento social (Escobar 1996) o de analisis antropologico (Hine 2000), como espacio de gestacion de una
cultura y como artefacto cultural (Woolgar 1996).

7 Se trata del episodio de HarréandLangenhove (1999).

8 La interaccion es discursiva o narrativa. A la par, es cambiante, fragmentada y contextual (personas en interaccion
y narraciones). El posicionamiento seria, por ende, la construccion de narraciones que configuran la accion de una
persona como inteligible para ella misma y para los demas.
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textos’. Otros algoritmos (Pang and Lee 2004, 2005) realizan dos procesos: extraer las partes
subjetivas y objetivas de forma separada y, sobre las subjetivas, ejecutar el analisis para
averiguar si su signo es positivo o negativolo. Ademas de la clasificacion binaria, existe la
clasificacion en forma de rango, en la que los corpus utilizados se clasifican siguiendo una
estructura de valor, como la escala Likert (de 1 a 5)11. El nivel de fiabilidad conseguido por
las técnicas deanalisis semantico se sitia alrededor del 80%. El lenguaje textual no es
matematico, los significantes no siempre se corresponden con los significados y ello condi-
ciona la metodologia de esas aproximaciones.

Metodologia para el estudio sobre la predisposicion a la agregacion
de contactos en redes sociales

La metodologia escogida para analizar la predisposicion de los usuarios de Facebook a
aceptar o no una nueva amistad ha sido de caracter cuantitativo. Efectivamente, hay ciertos
aspectos de las relaciones interpersonales a través de las redes sociales que pueden estudiarse
desde el analisis cualitativo. No obstante, las técnicas cuantitativas cuentan con una serie de
caracteristicas que las diferencian claramente de las técnicas cualitativas y que favorecen
una recogida de informacion y un analisis de resultados mas homogéneo y comparativo, lo
que se puede ver claramente a través de las caracteristicas de las técnicas (Igartua 2006).

Para llevar a cabo el estudio se crearon en febrero de 2012 tres perfiles falsos en la red
social Facebook: un DJ (Deejay & Producer), una modelo y un director de Marketing. Se
procurd que estos tres perfiles fueran lo mas neutros posible dentro de su area: ni un DJ que
destacara por una musica en concreto, ni una modelo demasiado atractiva, ni un director de
Marketing que destacara por una formacion y actividad profesional elitista. Con ello se pre-
tendid que ninguna de las caracteristicas de cada perfil fuera suficientemente diferenciadora
como para generar rechazo o aceptacion por si sola.

Cada personaje se identifico con un nombre y apellido para lo que se consultaron los
nombres y apellidos mas comunes en Espafia seglin el Instituto Nacional de Estadistica
(INE). Se buscaron nombres y apellidos que no fueran frecuentes en ninguna Comunidad
Auténoma en especial, que se posicionaran en las primeras posiciones del ranking y que de
alguna manera encajaran con la imagen y el perfil de los personajes. En definitiva, se pretendid
que las variables nombre y apellido influyeran lo menos posible en la aceptacion de solicitud
de amistad de estos personajeslz.

Las fotografias incrustadas se seleccionaron entre diversas imagenes disponibles en la red
que fueran publicables y que casaran con el perfil de cada personaje.

o Algunaslistasutilizadas en estudios de estetipo son lassiguientes: “positive: dazzling, brilliant, phenomenal, excellent,
fantastic/negative: suck, terrible, awful, unwatchable, hideous™ o “positive: gripping, mesmerizing, riveting, spec-
tacular, cool, awesome, thrilling, badass, excellent, moving, exciting/ negative: bad, cliched, sucks, boring, stupid,
slow” (grafico de Pang, Lee and Vaithyanathan, 2002).

10 Ello facilita de forma casi instantanea la categoria implicita de resultados neutrales, esto es, los que no contienen
opinion.

g1 algoritmo es entrenado por los corpus correspondientes a cada rango y aplica esta tipologia a los textos ana-
lizados.

12 No se detallan los nombres y apellidos concretos de los personajes ya que las paginas de Facebook siguen activas
y son motivo de otros estudios longitudinales.
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En el perfil de los personajes unicamente se detallo la profesion,la edad y entre cinco y nueve
likes. No se proporciond informacion sobre creencias religiosas ni ideologia.

» Elperfil del DJ se caracteriz6 por tener 25 aflos y gustarle Armandvan Helden, Arminvan
Buuren, Carl Cox, SwedishHouse Mafia, David Guetta, la revista , la emisora Maxima
FM y las discotecasAmnesia Ibiza yPacha.

» El perfil de la modelo, de 22 afios de edad, se configur6 por las siguientes actividades e
intereses: le gustaban las revistas Vogue Espaiia y Cosmopolitan, la marca de lenceria
femenina americana Victoria’sSecret, Zara y el certamen Miss Espaiia.

» El perfil del director de Marketing, de 41 afios de edad, se definié por gustarle la edito-
rial Mc-Graw-Hill, la Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA), MarketingDirecto.com,
Slideshare, y las publicaciones Financial Times, Time, The New York Times, Expansion
y la revista Anuncios.

En el experimento se optd por no publicar nada en el muro ni incluir fotos de amigos. En
el mosaico de fotos tan solo aparecia la de portada. Durante el transcurso del trabajo de
campo tampoco se hicieron actualizaciones con el fin de mantener las mismas condiciones
a lo largo de todo el estudio. También se optd por no interactuar con los nuevos amigos ni
con aquellos individuos que a través de mensajes preguntaban ;Quién eres?

Loégicamente, se asume que cualquier cambio de las variables anteriormente mencionadas
podria suponer cambios en los resultados obtenidos. Sin embargo, ello no impide que podamos
extraer conclusiones sobre el comportamiento de la poblacion en la red social Facebook en
el momento de aceptar nuevas amistades.

La muestra inicial, la primera semana de trabajo de campo, fueron 30 solicitudes de amistad
de cada perfil a individuos entre 18 y 44 afios de edad, cuya ciudad de origen y ciudad actual
fuera Barcelona, Bilbao, Madrid, Sevilla y Valencia. El criterio de seleccion de sexo y de
las franjas edad siguio los datos de Facebook (Social Bakers, 2011), que arrojan los siguientes
porcentajes: 51% mujeres, 49% hombres; 20% de 18 a 24 afios, 32% de 25 a 35 afios, 24%
de 35 a 44 afios. Los individuos de 18 a 44 afios son los que mas se conectan a esta red social
en Espafia.

La muestra se establecio por cuotas de acuerdo a la siguiente distribucion:
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Cuadrol: Distribucion de la muestra inicial

Ciudad de origen y actual
Total Barcelona Bilbao Madrid Sevilla Valencia
Total 30 6 6 6 6 6
Mujeres 15 3 3 3 3 3
18-24 5 1 1 1 1 1
25-35 5 1 1 1 1 1
36-44 5 1 1 1 1 1
Hombres 15 6 6 6 6 6
18-24 5 1 1 1 1 1
25-35 5 1 1 1 1 1
36-44 5 1 1 1 1 1

Fuente: elaboracion propia

En la primera semana, el sistema de seleccion muestral fue el sistema probabilistico o aleatorio
en su version de muestreo aleatorio simple, siempre y cuando se cumplieran las condiciones
de elegibilidad de sexo, edad y ciudad.

En la segunda y tercera semanas, se llevaron a cabo solicitudes de amistad a amigos de
los amigos agregados en la primera semana y asi sucesivamente, lo que nos permitia analizar
el nivel de aceptacion a medida que aumentaba el nimero de amigos comunes. La muestra
fue de 30 solicitudes mas la segunda semana, a amigos de los individuos que aceptaron la
primera semana y 30 solicitudes mas a amigos que aceptaron la segunda semana del trabajo
de campo.

Para las solicitudes de la segunda y tercera semanas se siguio el sistema de muestreo
probabilistico o aleatorio en su version de muestreo aleatorio sistematico (modificacion del
sistema probabilistico mediante el empleo de intervalos iguales, por los cuales se selecciona
cada n-ésimo numero de la lista numerada de individuos del universo empezando en un
punto inicial aleatorio), seleccionando 30 individuos aleatoriamente entre los amigos
agregados la primera semana y asi sucesivamente. No existian, por tanto, cuotas de edad,
sexo y ciudad la segunda y tercera semana. Ello nos permitié comparar las caracteristicas
de la muestra de partida con ladistribucion de la muestra final del estudio (Cuadro 2).

Cuadro 2: Distribucion de la muestra por semanas

Solicitudes
Primera semana 30
Segunda semana 30
Tercera semana 30

Fuente: elaboracion propia
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Por lo tanto, se contaba con 30 solicitudes de primer nivel (primera semana), 30 de segundo
nivel (segunda semana) y 30 de tercer nivel (tercera semana) para cada perfil.

El trabajo de campo se llevo a cabo durante cinco semanas consecutivas (entendemos mas
relevante la muestra del estudio, es decir, la cantidad de solicitudes de amistad, que la duracion
del trabajo de campo, ya que el factor tiempo no determina el tamafio muestral de la inves-
tigacion). Se inicid en febrero y acabd en marzo de 2012 en la red social Facebook, de
manera que tanto las solicitudes de la primera semana como las solicitudes de la tercera y
ultima semana tuvieran un plazo de tres semanas para aceptar la amistad. Durante este periodo
se recogié diariamente la informacion de los individuos que habian aceptado la amistad,
solicitado o dado de baja como amiga/o al personaje imaginario.

Las variables que se tuvieron en cuenta apara agrupar y analizar las amistades dadas de
alta fueron las siguientes: semana en la que se aceptaba, se solicitaba o se anulaba la amistad
por parte de otro usuario de Facebook; sexo; edad; estudios que declaraba en su perfil;
numero de amigos; muro, amigos o fotos en abierto/cerrado; ciudad actual; numero de “Me
gusta” y estado civil declarado.

Analisis del caso: tres perfiles en Facebook

A continuacion se presentan los resultados obtenidos del estudio’®. La primera comparativa
hace referencia a la muestra inicial frente a la muestra resultante en cada caso.

Como puede observarse, en los tres casos la muestra de partida se ha desviado hacia los
hombres (Cuadro 3). En el caso de la chica modelo, el sesgo se percibe claramente hacia
segmentos mas jovenes; en cambio, el director de Marketing se escora hacia segmentos de
poblacion mas adulta y el DJ destaca entre los usuarios de Facebook de 25 a 35 afios de
edad.

El envio de solicitudes en el caso de la modelo se ha desviado hacia Barcelona mientras
que el DJ ha enviado mas solicitudes a residentes en Madrid y el director de Marketing en
Valencia. Ambos se diluyen entre otras ciudades de Espaiia diferentes a Barcelona, Madrid,
Sevilla, Valencia y Bilbao y en Europa, Norteamérica y América Latina. En definitiva, el
DJha solicitado un 24,5% de amistades fuera de las ciudades de partida, la modelo un 14,9%
y el director de Marketing un 23,1% (al interpretar dichos porcentajes debe tenerse en cuenta
que, en un 16 % de las solicitudes del DJ, un 17% de las solicitudes de la modelo y en un
20,9% del director de Marketing no se detallaba en Facebook la ciudad actual de residencia
del destinatario de la solicitud).

13 Agradecemos la colaboracion en el proceso de la tabulacion de los datos a Manel Viceng Pérez Taravilla, del
Departamento de Informatica de la UAO.
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Cuadro 3: Comparativa muestra inicial vs. muestra final

it | Modelo |V i
Base: solicitudes 30 94 94 91

% % % %
Sexo
Mujer 50.0 47,9 36,2 40,7
Hombre 50.0 52,1 63,8 59,3
Edad
18-24 333 25,5 54,3 28,6
25-35 333 39,4 21,3 35,2
36-44 33,3 21,3 17,0 30,8
Mas de 44 - 13,8 0,0 33
No sabe - 0,0 7,4 2,2
Sexo/Edad
Mujer 18-24 16,6 12,8 21,3 13,2
Mujer 25-35 16,6 17,0 8,5 13,2
Mujer 36-44 16,6 12,8 5,3 12,1
Mujeres mas 44 - 5,3 0,0 1,1
Mujer ns edad - 0,0 1,1 1,1
Hombre 18-24 16,6 12,8 33,0 15,4
Hombre 25-35 16,6 223 12,8 22,0
Hombre 36-44 16,6 8,5 11,7 18,7
Hombres mas 44 - 8,5 0,0 2,2
Hombre ns edad - 0,0 6,4 1,1
Ciudad actual
Barcelona 20,0 12,8 35,1 9.9
Bilbao 20,0 11,7 6,4 8,8
Madrid 20,0 17,0 9,6 12,1
Sevilla 20,0 6,4 6,4 6,6
Valencia 20,0 11,7 10,6 18,7
Resto de Espafia - 11,7 53 33
Resto de Europa - 53 2,1 4.4
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América latina - 3,2 32 6,6
Norteamérica - 43 32 8,8
Resto - 0,0 1,1 0
No sabe - 16,0 17,0 20,9

Fuente: elaboracion propia

En el Cuadro 4 se observa que no existen diferencias estadisticamente significativas entre
los niveles de aceptacion que generan los tres personajes (32 % DJ, 44,7% modelo, 42,9%
director de Marketing). Los porcentajes se calcularon en base a aquellas personas a las que
se les envio solicitud sumandole aquellos individuos que se dirigieron al personaje para ser
agregados. Teniendo en cuenta unicamente las 90 solicitudes enviadas de forma aleatoria,
26 personas en el caso del DJ (lo que representa un 28,8%) y 38 personas en el caso de la
modelo y el director de Marketing (un 42,2%) aceptaron la amistad, también sin detectarse
diferencias significativas entre los porcentajes obtenidos.

El habito es aceptar la amistad sin preguntar (26,5% DJ, 35,1% modelo, 41,8% director
de Marketing). En el caso de la modelo se observa que se pregunta mas “;quién eres?” (3,2%)
que en el caso del DJ y del director de Marketing. También se solicita mas la amistad de la
modelo y del DJ (4,3%), aunque también se registran casos que en un momento determinado
anulan la amistad (2,1% modelo, 1,1% DJ).

Cuadro 4: Grado de aceptacion

DJ Modelo Director de Marketing
Base: solicitudes 94 94 91

% % %
Total acepta 32,0 447 429
No pregunta 26,6 35,1 41,8
Pregunta 0,0 3,2 0,0
No pregunta y anula amistad |1,1 2,1 0,0
No pregunta y solicita amistad |4,3 4,3 1,1
Total no acepta 68,1 55,4 57,1
Pregunta 0,0 1,1 1,1
No pregunta 68,1 54,3 56,0

Fuente: elaboracion propia
Observamos que el periodo de respuesta varia en funcion del personaje. Asi, la aceptacion

de la modelo como amiga es bastante inmediata. Lo habitual es aceptarla la primera semana
en que se ha recibido la solicitud. La respuesta a la solicitud de amistad del DJ y del director
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de Marketing es mas espaciada ya que se dan mas casos de aceptacion en la segunda y tercera
semanas.

También detectamos que la aceptacion de amistad se multiplica para la modelo y el director
de Marketing en el momento en que se comparte algin amigo con el solicitante, ya que la
segunda y tercera semanas las solicitudes se enviaban a amigos de amigos, mientras que la
primera semana las amistades fueron de primer nivel. El factor de los grados de proximidad
genera confianza en las posibles nuevas amistades (Cuadro 5). Sin embargo, este hecho no
se detecta en el caso del DJ en la tercera semana.

Cuadro 5: Periodo de aceptacion

DJ Modelo II\)/Iléfl:;?irng
Solicitudes de la primera semana que aceptan 7 8 5

% % %
Aceptan la primera semana 85,7 100 80,0
Aceptan la segunda semana - - 20,0
Aceptan la tercera semana 14,3 - -
Solicitudes de la segunda semana que aceptan 14 17 19

% % %
Aceptan la primera semana 28,6 88,2 68,42
Aceptan la segunda semana 71,4 11,8 53
Aceptan la tercera semana - - 26,3
Solicitudes de la tercera semana que aceptan 5 13 14

% % %
Aceptan la primera semana 40,0 92,3 14,3
Aceptan la segunda semana - 7,7 85,7
Aceptan la tercera semana 60,0 - -

Fuente: elaboracion propia

En los Cuadros 6 y 7 se presenta el perfil de los individuos que han aceptado y que no han
aceptado las solicitudes de amistad del DJ, de la modelo y del director de Marketing.

De los datos obtenidos se concluye que los tres personajes han sido mas aceptados por
los hombres que por las mujeres, si bien el DJ destaca entre los mayores de 44 afos, la
modelo entre los menores de 24 y el director de Marketing en el segmento entre 25 y 35
afios de edad.

Loégicamente, los estudios de los amigos de la modelo se centran en el Bachillerato y en
la ESO (Ensefianza Secundaria Obligatoria), mientras que en el director de Marketing destacan
los amigos universitarios. El nivel de estudios de los que aceptan como amigo al DJ queda
mas diluido. Sin embargo, como puede observarse, el nivel de estudios es una variable que
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no suele declararse abiertamente en el perfil de los usuarios de Facebook aunque han sido
mas explicitos los que han aceptado la solicitud del director de Marketing respecto a los
nuevos amigos de la modelo y del DJ.

Respecto al estado civil, cabe indicar que son muy pocos los individuos que en su perfil
de Facebook indican si estan casados o viven en pareja, son solteros o separados, por lo que
es dificil extraer conclusiones al respecto.

En cuanto al lugar de residencia, a pesar de que la muestra de partida fue la misma para
los tres perfiles, se han registrado mas aceptaciones de la modelo y del DJ en Barcelona,
mientras que la mayor aceptacion del director de Marketing se ha dado en Valencia.

Al analizar el nimero de amigos (concepto de densidad) de aquellos que han aceptado la
amistad de nuestros personajes imaginarios, observamos que la densidad media es mas alta
en los amigos del DJ (1527). Le siguenla modelo (833) y el director de Marketing (520). En
los tres casos quienes aceptan tienen mas amigos agregados que quienes han rechazado la
solicitud de amistad.

En cuanto al numero de likes destaca el DJ, con una media de 169 “Me gusta” entre los
individuos que lo han aceptado como amigo. Le siguenel director de Marketing (143 “Me
gusta”) y la modelo (113 “Me gusta” de media).

Por ultimo, observamos que lo mas frecuente entre los usuarios de Facebook es tener
abierto el muro, o las fotos de los amigos o fotos propias. Este hecho es extensible a los
nuevos amigos de la modelo mientras que en el caso del director de Marketing también se
registran casos que aceptan la amistad y tienen el muro y las fotos protegidos.
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Cuadro 6: Analisis de las variables por segmentos I

DJ Modelo Dtor. Mk.

Total Si [No |Total Si [No |Total Si  [No
Base: soli-
citudes 94 94 91

% N % |N % [N
Sexo
Mujer (34) (37)

47,9 |(45)%|26,7 | 73,3 {36,2 |% 32,4167,6 40,7 |% 35,1164,9
Hombre (60) (54)

52,1 |(49) %|36,7 |63,3 [63,8 |% 51,7 |148,3 [59,3 |% 48,1 (51,9
Edad
Menos de 24 (51 (26)

25,5 |(24) %|20,8 |79,2 |54,3 |% 60,8 (39,2 (28,6 |% 34,6 65,4
25-35 (20) (32)

39,4 ((37)%|24,3 |75,7 |21,3 |% 30,0 {70,0 {35,2 |% 56,2 43,8
36-44 (16) (28)

21,3 |(20)%|30,0 |70,0 {17,0 |% 25,0 (75,0 30,8 |% 32,1167,9
Mas de 44 13,8 |(13)%|76,9 |23,1 |0,0 |(0) %|0,0 [0,0 |3,3 |[(3)%|66,7|33,3
No sabe 0,0 |(0)% (0,0 10,0 (7.4 |(7)%|14,385,712,2 ((2)%|50,0 (50,0
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Sexo/Edad
Mujer < 24 (20) (12)

12,8 {(12)%]25,0 |75,0 |21,3 |% 40,0 [60,0 (13,2 |% 33,3 166,7
Mujer 25-35 (12)

17,0 |(16)%|[12,5 (87,5 |8,5 |(8) %|25,0 (75,0 |13,2 [% 50,0 {50,0
Mujer 36-44 (11)

12,8 [(12) %|33,3 [66,7 [5,3 |(5) % (20,0 |80,0 |12,1 |% 27,3 172,7
Mujer + 44 5,3 [(5) % |60,0 40,0 0,0 [(0)%|0,0 [0,0 |1,1 |(1)%]0,0 {100
Mujer ns edad |0,0 {(0) % (0,0 |0,0 |1,1 {(1)% |0,0 [100 (1,1 |[(1)%]|0,0 |100
Hombre < 24 3D (14)

12,8 [(12)%]16,7 |83,3 |33,0 |% 74,2 (25,8 (15,4 |% 35,7 64,3
Hombre 25-35 (12) (20)

22,3 ((21)%|33,3 |66,7 [12,8 |% 33,3 166,7 (22,0 |% 60,0 [40,0
Hombre 36-44 (11) 17)

8,5 |(8)% (25,0 (75,0 [11,7 |% 27,3172,7 (18,7 |% 35,3 164,7
Hombre +44 |8,5 ((8) % |87,5]12,5]0,0 {(0)%0,0 [0,0 (2,2 |(2)%|100 |0,0
Hom. ns edad |0,0 {(0)% (0,0 |0,0 |6,4 |(6)%]|16,7 (83,3 (1,1 |(1)%]|100 |0,0
Estudios declarados
Universitarios 17) (35

27,7 1(26) %|34,6 65,4 | 18,1 |% 35,3 164,7 (38,5 |% 54,3 [45,7
Bachillerato  |5,3 |(5) % (20,0 (80,0 (4,3 |(4) %|75,0 {25,0 19,9 [(9) %|33,3 |66,7
ESO 8,5 |(8)% [25,0(75,0 |6,4 |(6)%|50,0]50,0(6,6 |(6)%|16,7|83,3
No sabe (67) 41

58,5 [(55)%|32,7 167,3 |71,3 |% 44,8 155,2 145,1 |% 39,0 (61,0
Estado civil declarado
Soltero 4,3 1(4)% |25,0(75,0(5,3 |(5) % 80,0 {20,0 (4,4 |(4) %|100 |0,0
Cas./Relacion (13)

8,5 |(8) % (50,0 (50,0 |4,3 |(4) %|50,0{50,0 |14,3 [% 53,8 46,2
Separado 1,1 {(1)% |0,0 [100 |2,1 |(2)%]|100 [0,0 [1,1 [(1)%|100 |0,0
No sabe (83) (73)

86,2 |(81)%130,9 (69,1 88,3 |% 41,0 159,0 {80,2 [% 37,0 163,0

Fuente: elaboracion propia
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Cuadro 7: Analisis de las variables por segmentos 11

DJ Modelo Dtor. Mk.

Total Si |No |[Total Si  |No |Total Si  |No
Base: solicitudes |94 94 91

% [N % |N % |N
Ciudad actual
Barcelona (12) (33) 9)

12,8 |% 166,7]33,3 |35,1 |% |48,5(51,5(9,9 [% |11,1 [88,9
Bilbao (11) (6) (8)

1,7 % (27,3]72,7 16,4 |[% 0,0 [100 |8,8 [% |37,5 62,5
Madrid (16) 9) (11)

17,0 % [25,0]75,0 9,6 [% |33,3(66,7|12,1 [% |45,5 (54,5
Sevilla (6) (6) (6)

6,4 |% (0,0 |100 |6,4 |% |33,3(66,7]6,6 [% 0,0 [100,0
Valencia (1D (10) 17)

11,7 (% (36,4 (63,6 |10,6 |% |40,0|60,0|18,7 (% |58,8 41,2
Resto de Espafia (11) (5) 3)

11,7 |% |45,5|54,5 (5,3 |% |60,0(40,0(3,3 |% |66,7 |33,3
Resto de Europa ®)] 2) 4)

53 |% (0,0 |100 (2,1 |% |50,0|50,0{4,4 (% |50,0 |50,0
América latina 3) 3) (6)

32 |% ]66,7]33,3(3,2 |% |100 [0,0 |6,6 |% 66,7 |33,3
Norteamérica @) 3) 8

43 (% (50,0(50,0 3,2 |% 0,0 |100 |8,8 |% [62,5|37,5
Resto 0) (1) (0)

0,0 |% (0,0 |0,0 |1,1 [% |100 (0,0 |0 % 10,0 (0,0
No sabe (15) (16) (19)

16,0 |% [13,3186,7 |17,0 |% |56,2 (43,8(20,9 |% |36,8 [63,2
N* Amigos
Menos de 50 (6) (7 (7

6,4 |% 10,0 |100 |74 |% |28,6(71,4|7,7 |% |14,3 |85,7
51-200 (23) (20) (23)

24,5|% [13,0187,0 |21,3 |% |40,0(60,0|25,3 |% 21,7 |78,3
201-400 (18) (26) (29)

19,1 1% [22,2(77,8 |27,7 |% |30,869,2|31,9 |% |48,3 |51,7
401-600 ) ) (7)

9,6 |% (22,2(77,8 19,6 |% |66,7(33,3|7,7 |% |57,1 |42,9
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601-1000 ) ©))
53 (% [40,0(60,0 9,6 (% [66,7(33,3 |44 |(4)%]|50,0 |50,0
1001-2000 (11) 3)
11,7 (% |72,7(27,3 |3,2 |% |100 |0 2,2 1(2)%]50,0 {50,0
Mas de 2000 (12) 9)
12,8 1% [75,0125,0 19,6 |% |55,6|44,412,2 |(2)%[100 |0,0
No sabe (10) (11) 17)
10,6 (% (20,0 (80,0 |11,7 |% |36,4 (63,6 18,7 |% |58,8 |41,2
Media amigos  |895 1527|578 |713 833 |613 (354 520 |247
Muro-fotos-ami-
20s
Abierto (86) (88)
94,51% [30,2169,8 |93,6 |% |46,6 [53,4193,6 |(85% (42,4 |57,6
Cerrado %) (6)
5,5 (% [20,0(80,0 16,4 (% |[16,7(83,3(6,4 |(6)%]|50,0 [50,0
N° Me gusta
Menos de 10 (18) (32) (20)
19,1|% [11,1(88,9 |34 |% |43,8(56,2|22 |% [30,0 |70,0
11- 20 (10) (12)
10,6 |% [40,0(60,0 12,8 |% 41,7 (58,319,9 {(9)%|33,3 |66,7
(7 (14)
21-30 74 |% [28,6(71,4 (14,9 |% |42,9(57,119,9 |(9)%|44,4 |55,6
) (11) (13)
31-50 9,6 |% (22,2778 |11,7 |% |63,6(36,4|143 |% |53,8 |46,2
(11) (1 (12)
51-100 1,7|% [54,5]45,5|1,1 |% [100 |0 13,2 [% 25,0 (75,0
(22) (13) (21)
Mas de 100 23,4 (% |54,5|45,5 (13,8 |% [38,5(61,5(23,1 |% |61,9 |38,1
17) an
No sabe 18,1 1% [11,8(88,2 |11,7 (% |36,4(63,6|7,7 |(7)%|42,9 |57,1
Media Me gusta |123 169 (96 |108 113 {104 |122 143 |105

Fuente: elaboracion propia

Conclusion

La principal conclusion del estudio cuantitativo de simulacion de establecimiento de relaciones
enuna red social (Facebook en el caso que nos ocupa, aunque el planteamiento seria extensible
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a otras redes sociales similares) es que no se producen diferencias estadisticamente signifi-
cativas de los niveles de aceptacion en funcion de cada perfil. Por tanto, las reacciones a las
propuestas de amistad, en general, no varian sea cual sea la procedencia, como minimo en
los perfiles utilizados en este estudio.

Cuatro de cada diez personas aceptan, y lo habitual es no preguntar. La tendencia de las
personas a las que se envia solicitud y aceptan es, pues, a no formular pregunta alguna.
Consideramos que el porcentaje de aceptaciones es elevado teniendo en cuenta que de partida
no existian amigos previos comunes.

Mas alla de esa observacion general, si que se detectan algunos aspectos peculiares. Asi,
la muestra experimenta cierta desviacion de las aceptaciones hacia el sexo masculino (los
tres personajes han recibido mas aceptaciones por parte de los hombres que de las mujeres).
Cada perfil acumula la mayor parte de aceptaciones de franjas deedad y de nivel de estudios
diferentes. En el perfil de la modelo se tiende hacia un publico mas joven. En cuanto a los
“Me gusta” obtenidos de la muestra, los nuevos amigos del perfil de DJ lideran la clasifica-
cion, por delante delos del director de Marketing y de los de la modelo. En cuanto a la den-
sidad, los amigos del DJ son lo que obtienen una media de seguidores mas elevada, por
delante de la modelo y del director de Marketing.

Otra constatacion del estudio es que el plazo de respuesta es fluctuante: en la modelo se
detecta la mayor rapidez de la muestra, mientras que en el caso de los perfiles masculinos
la respuesta es mas lenta. El factor proximidad, es decir, el hecho de compartir algiin amigo
con el solicitante, catapulta hacia mas aceptaciones, salvo en uno de los tres perfiles.

El experimento puede inspirar a las empresas que lleven a cabo acciones de marketing en
redes sociales, lo que podria llevar a mas profundizacion teérica. La combinatoria de perfiles
es infinita, y es probable que en otro tipo de comparativa los resultados varien. En este sentido,
a efectos de estudios futuros, puede ser util diagnosticar si el factor densidad (cantidad de
amistades disponibles en la red social) suscita alglin tipo de modificacion en los resultados.
Igualmente es recomendable llevar a cabo un experimento en la linea propuesta de forma
combinada con algin producto o servicio de comercio electronico, para detectar impactos
en conversiones per lead o per acquisition, objetivo ultimo de las campaiias de social media
de empresas y de algunas entidades.
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