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RESUMEN

Este estudio, vinculado con la teoria de
usos y gratificaciones, analiza los moti-
vos de uso de Facebook y contrasta como
dichos motivos predicen patrones con-
ductuales y actitudinales. Se emplea un
cuestionario, cumplimentado por estu-
diantes esparioles (n = 268), con una
escala de motivos para utilizar Facebook,
e informacion sobre el consumo y satis-
faccion con dicha red social. Un analisis
factorial exploratorio extrae seis dimen-
siones motivacionales: entretenimiento,
comunidad virtual, mantenimiento de
relaciones, coolness, compariia y autoex-
presion; siendo los tres primeros los moti-
vos principales de uso. Ademas, el factor
de entretenimiento tiene la relacion esta-
distica mas intensa con la satisfaccion
con Facebook.

Palabras clave: Redes sociales, Face-
book, usos y gratificaciones, conducta
mediatica, analisis mediacional.

*Forma de citar:

ABSTRACT

This study, linked to the theory of uses and
gratifications, analyzes the reasons for using
Facebook and contrasts how those motives
predict behavioral and attitudinal patterns.
The questionnaire used, applied to a sample
of Spanish students (1=268), included a
scale about the reasons to use Facebook,
and information on the consumption and
satisfaction with that social network. An
exploratory factorial analysis revealed six
motivational dimensions: entertainment,
virtual community, relationships maintenance,
coolness, companionship and self-expression;
the first three are the main reasons of use.
Moreover, the search for entertainment
showed the stronger statistical relationship
with satisfaction with Facebook.

Keywords: Social media, Facebook, uses
and gratifications, media behavior, media-
tion analysis.

RESUMO

Este estudo, baseadonateoria dos usos e
das gratificacoes, analisa as razoes para
usar o Facebook e verificao modo em que
essasrazoes preveem padroes comporta-
mentais e atitudinais. Foi utilizado um
questionario, preenchido por estudan-
tes espanhois (n=268), com uma escala
de razoes para usar o Facebook, e infor-
macoes sobre o consumo e a satisfacao
com esta rede social. A analise fatorial
exploratoria revelou a existéncia de seis
fatores: entretenimento, comunidade vir-
tual, manter relacionamentos, coolness,
companhia e auto-expressao; sendo os
trés primeiros as principais razoes para
o seu uso. Além disso, o fator do entre-
tenimento tem a relacdo estatistica mais
intensa com a satisfaco.

Palavras-chave: Redes sociais, Facebook,
usos e gratificacoes, conduta midiatica,
analise mediacional.
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INTRODUCCION

Desde su aparicion, los sitios web de redes sociales se
han hecho muy populares. Asi, comunidades virtuales
como Twitter, Facebook, LinkedIn o MySpace cuentan
con millones de usuarios (Joinson, 2008) y aparecen
en los rankings de paginas web mas visitadas en todo
el mundo'. Los jovenes son los grandes consumidores
de estas redes, ya que el 90% las utiliza habitualmente
(Colas-Bravo, Gonzalez-Ramirez & de Pablos-Pons,
2013; Subrahmanyam & Lin, 2007).

Podemos definir las redes sociales como servicios
basados en la web que permiten a los individuos cons-
truir un perfil publico o parcialmente publico y esta-
blecer una lista de usuarios con los que compartir su
informacion (Boyd & Ellison, 2008). En ellas, los inter-
nautas pueden relacionarse con amigos, familiares,
amigos de sus conocidos o completos desconocidos
(Mazer, Murphy & Simonds, 2007; Murray & Waller,
2007) y las actividades que pueden realizar van desde
chatear y hacer amigos hasta intercambiar ideas y com-
partir conocimientos sobre temas particulares (Lin,
2006; Raacke & Bonds-Raacke, 2008; Smock, Ellison,
Lampe & Wohn, 2011).

Dentro de estas comunidades virtuales, debemos
destacar a Facebook, que actualmente ocupa el primer
puesto entre las redes sociales y que cuenta con mas de
mil millones de usuarios activos cada mes (Spiliotopoulos
& Oakley, 2013). Facebook, que ademas de proporcio-
nar los servicios habituales de otras redes (chat, email,
creacion de perfiles, dlbum de fotos, grupos con intere-
ses comunes, etcétera) ofrece otras funcionalidades (jue-
gos online, aplicaciones, etcétera.) (Cheung, Chiu & Lee,
2011), surgio¢ en 2004 como una herramienta de comu-
nicacion e interaccion para los estudiantes de Harvard
(Murray & Waller, 2007). Sin embargo, rapidamente se
extendio a otras universidades y colectivos, convirtién-
dose en la red social mas popular y utilizada en la actua-
lidad (Cheung et al., 2011; Dogruer, Menevis & Eyyam,
2011). En Espana, es la cuarta pagina mas visitada, con
mads de 18 millones de visitantes unicos cadames?, y la
red social mas utilizada: el 94% de los espanoles que
usan alguna red social se basan en ella’.

En conclusion, desde la aparicion de las redes socia-
les, millones de usuarios las han integrado en sus prac-
ticas cotidianas diarias. Por este motivo, cada vez mas
investigadores de diversas areas estudian Facebook, y
las redes sociales en general, con el objetivo de com-
prender las practicas de los usuarios, las implicacio-
nes que estas tienen o la cultura y el significado de
estos sitios (Boyd & Ellison, 2008). Sin embargo, y a
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pesar del aumento de los estudios sobre estos entornos,
Cheungetal. (2011) destacan que atin existe poca inves-
tigacion empirica que trate de hacer frente a este nuevo
tipo de fendmenos comunicativos y de interaccion. Por
ello, muchos autores seiialan la importancia de inves-
tigar por qué las personas utilizan estos sistemas de
comunicacion, qué necesidades satisfacen a través de
su uso y las diferencias y caracteristicas individuales
relacionadas con cada uno de los motivos para usarlos
(Amichai-Hamburger & Vinitzky, 2010; Papacharissi
& Rubin, 2000; Raacke & Bonds-Raacke, 2008; Ross
etal., 2009; Ryan & Xenos, 2011; Sheldon, 2008). En
definitiva, investigar las redes sociales desde la pers-
pectiva de usos y gratificaciones.

MARCO TEGRICO

Elorigen de la teoria de los usos y gratificaciones se
sittia en los afios cuarenta, aunque su mayor desarrollo
se produjo a partir de los anos setenta-ochenta, gracias
a los trabajos de Katz, Blumler y Gurevitz (1986). Su
interrogante basico es por qué las personas se expo-
nen a los medios (Rubin, 2009b; Smock et al., 2011);
por tanto, toma como punto de partida al consumidor
o usuario de la comunicacién y examina, enumera y
crea tipologias sobre los motivos de uso asociados a
distintos medios y/o tecnologias de la comunicacion
(Katz, Blumler & Gurevitch, 1986; Stafford, Stafford
& Schkade, 2004). Desde esta aproximacion teorica,
se considera que los individuos son activos y que utili-
zan los medios para satisfacer una serie de necesidades
(Flanagin & Metzger, 2001; Lee, 2009; Papacharissi
& Rubin, 2000). Ademas, se asume que cada persona
puede utilizar los medios para lograr diferentes objeti-
vos motivacionales (Garcia, Lopez de Ayala & Gaona,
2012). Asi, “es el producto combinado de disposicio-
nes psicologicas, factores sociologicos y condiciones
ambientales el que determina los usos especificos de
los medios por los miembros del publico” (Katz et al.,
1986, p. 152).

Fue a partir de los anos setenta que surgieron los
primeros intentos por categorizar los motivos de expo-
sicién a diferentes medios de comunicacién. En este
contexto, los motivos de exposicion se definen como “las
razones apuntadas (verbalizadas) por los sujetos para
explicar su consumo mediatico” (Igartua & Humanes,
2004, p. 318). Yes que desde esta perspectiva se asume
que losindividuos pueden articular sus propios motivos
para exponerse a los medios y que, por tanto, es posi-
ble recoger datos precisos sobre los mismos mediante
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escalas de autoinforme (Rubin, 2009b). Segtin Sundar
y Limperos (2013), los estudios empiricos que toman
como punto de partida esta aproximacion tedrica se
han aplicado a una gran diversidad de medios y tec-
nologias de la comunicacion: radio, periodicos, tele-
vision, videojuegos, telefonia movil, Internet, blogs
de contenido politico, reproductores MP3, YouTube y
redes sociales como Twitter o Facebook. Como resul-
tado de ello, segiin se avanza en el analisis desde los
medios clasicos a los nuevos medios, surgen nuevos
motivos de exposicion. Y algunos motivos, especial-
mente aquellos relacionados con las funciones socia-
les y de informacion, tienden a ser mas matizados y
especificos con los nuevos medios.

En definitiva, la teoria de usos y gratificaciones se
ha incorporado recientemente al estudio de Internet y
las redes sociales, como es el caso de la presente inves-
tigacion. Esto es debido a que la investigacion de las
redes sociales desde la perspectiva de los usos y grati-
ficaciones puede proporcionar nuevos conocimientos
sobre los mecanismos motivacionales que explican
los comportamientos de los usuarios (Spiliotopoulos
& Oakley, 2013).

ESTADO DE LA CUESTION: USDS Y
GRATIFICACIONES DE FACEBOOK

En los ultimos anos, muchas investigaciones han
tratado de explorar los motivos para usar las redes
sociales y, en concreto, Facebook (Alhabash, Park,
Kononova, Chiang & Wise, 2012; Cheungetal., 2011;
Joinson, 2008; Nadkarni & Hofmann, 2012; Raacke
& Bonds-Raacke, 2008; Sheldon, 2008; Smock et al.,
2011; Spiliotopoulos & Oakley, 2013; Urista, Dong &
Day, 2009). La mayor parte de estos estudios toman
como punto de partida las investigaciones acerca de
las motivaciones para el uso de los medios en gene-
ral y, en concreto, de Internet. Esto se debe a que las
redes sociales satisfacen necesidades similares alas de
Internet y los medios tradicionales. De esta manera, los
individuos recurren a los medios para obtener gratifi-
caciones basadas en el contenido (informacion, entre-
tenimiento...) o en la experiencia del proceso del uso
del medio (por ejemplo, jugar con la tecnologia). Estas
motivaciones serian comunes para los medios tradicio-
nales, Internet y las redes sociales. Sin embargo, en el
caso de los dos ultimos, y debido a su dimension inte-
ractiva, se puede hablar de un tercer tipo de motiva-
cion: la social (comunicarse con los amigos, chatear o
conocer gente) (Joinson, 2008; Papacharissi & Rubin,
2000; Stafford et al., 2004).
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Precisamente, y centrandonos en el caso de Inter-
net, Papacharissi y Rubin (2000) llevaron a cabo un
estudio para identificar los usos y gratificaciones rela-
cionados con este medio. Paraello, utilizaron un cues-
tionario en el que habian incluido una escala de motivos
para usar Internet. A través de un andlisis factorial
(mediante rotacion varimax) encontraron cinco tipos
de motivaciones: busqueda de informacion, entrete-
nimiento, comodidad, pasar el tiempo y la utilidad
interpersonal. Garcia et al. (2012), en un estudio rea-
lizado mediante un cuestionario autoadministrado, en
el que los items posteriormente se sometieron —de la
misma forma que en el caso anterior— a un analisis
factorial, identificaron siete motivaciones para el uso
de Internet: entretenimiento audiovisual, busqueda
de informacion, relaciones personales, orientacion
economica, placer, comunicacion y aprendizaje. Cabe
destacar que, en este caso, los autores encontraron que
laedad, el sexo y el tiempo de uso eran variables aso-
ciadas con los distintos tipos de motivaciones. Asi, las
mujeres utilizaban Internet para buscar informacion
y comunicarse con sus amigos, mientras que los hom-
bres recurrian a este medio para encontrar nuevas rela-
ciones, orientarse economicamente y jugar. Todo ello
significa que variables individuales, como el sexo o la
edad, pueden condicionar el perfil motivacional aso-
ciado a un determinado medio.

Entodo caso, el uso de las redes sociales es una expe-
riencia cualitativamente diferente del uso genérico de
Internet (Alhabash et al., 2012). Esto es debido a que
Internet ofrece un amplio abanico de aplicaciones, cada
una de las cuales puede satisfacer diferentes necesida-
des (Garcia et al., 2012). Por lo tanto, es necesario un
analisis empirico de las motivaciones especificas que
llevan al uso de estas comunidades virtuales. En este
sentido, el mantenimiento de las relaciones sociales
es uno de los principales motivos para utilizar estos
entornos. Asi, se ha encontrado que la mayoria de
los usuarios recurre a las redes sociales debido a que
suponen una forma eficiente de comunicarse y estar en
contacto con la familia y los amigos (Colas-Bravoetal.,
2013; Raacke & Bonds-Raacke, 2008; Sheldon, 2008;
Urista et al., 2009). Sin embargo, y a pesar de que la
motivacion mas importante para usar Facebook sea la
conexion social, se ha observado que lo que predice un
uso mas intenso de dicha red social es la actualizacion
del estado (Alhabash et al., 2012).

Cabe destacar que en las investigaciones realizadas
en este ambito se han desarrollado diferentes escalas
paramedir los motivos de uso de las redes sociales. Asi,
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Kim, Sohn y Choi (2011) llevaron a cabo un estudio
transcultural con universitarios de Estados Unidos y de
Corea a través de un cuestionario disefiado para medir
los motivos de uso. A partir del analisis factorial identifi-
caron cinco tipos de motivaciones: busqueda de amigos,
apoyo social, informacion, entretenimiento y comodi-
dad. De lamisma manera, Gulnar, Balciy Cakir (2010)
utilizaron un cuestionario con 45 items para examinar
los motivos de uso de las redes sociales. Tras un analisis
factorial, encontraron siete dimensiones subyacentes:
narcisismo y autoexpresion, empaparse de los medios,
pasar el tiempo, busqueda de informacion, perfil per-
sonal, mantenimiento de relaciones y entretenimiento.

Por otra parte, y en el caso especifico de Face-
book, Papacharissi y Mendelson (2011) realizaron
una encuesta online en la que combinaban items rela-
tivos a motivos interpersonales, mediaticos, de nuevos
medios y para el avance profesional. Llevaron a cabo un
analisis factorial de componentes principales y, como
en los casos anteriores, con rotacion varimax, lo que
significa que se asume que los factores son ortogona-
les, es decir, que no estan fuertemente correlacionados
entre si (Igartua, 2000). Se identificaron los siguientes
motivos para usar Facebook: como entretenimiento
pararelajarse, expresar y compartir informacion, esca-
pismo, seguir una tendencia fresca y nueva, compa-
fifa, avance profesional, interaccion social y pasar el
tiempo. En este caso, pasar el tiempo y la dimension
de entretenimiento para relajarse, eran los motivos mas
destacados para el uso de esta red social. La escala de
motivos de Papacharissi y Mendelson (2011) fue uti-
lizada posteriormente en el estudio de Smock et al.
(2011), obteniéndose resultados similares en cuanto a
las dimensiones y fiabilidad de las escalas.

Joinson (2008) llevo a cabo una investigacion similar,
peroatravés de dos estudios: uno previo exploratorio con
un cuestionario con preguntas abiertas, y otro con unins-
trumento cerrado compuesto por 46 items, elaborados a
partir del estudio anterior. Por medio del andlisis facto-
rial se obtuvieron siete tipos de motivos de uso: conexion
social (por ejemplo, “Facebook me permite mantener rela-
ciones con personas a las que no veo muy a menudo”),
compartir identidades (“Facebook me permite organizar
o participar en eventos”), fotografias (“Facebook me per-
mite ser etiquetado en fotos”), contenidos (“Facebook me
daacceso ajuegos”), investigacion social (“Con Facebook
puedo conocer a gente nueva”), navegar en las redes socia-
les (“Ver a los amigos de otras personas”) y actualizacion
delestado (“Verlo que la gente ha puesto como su estado”).
Esta escala de motivaciones fue utilizada también mds
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tarde por Spiliotopoulos y Oakley (2013). De la misma
manera, Nadkarni y Hofmann (2012) llevaron a cabo
una revision de la literatura cientifica sobre los facto-
res psicologicos que contribuyen al uso de Facebook y
establecieron que su uso esta determinado principal-
mente por dos necesidades basicas: la de pertenecer,
es decir, lograr aceptacion social; y la de autopresen-
tacion, es decir, gestionar continuamente la impresion
que se da de uno mismo.

Por ultimo, en el estudio de Sheldon (2008), que es
en el que se basa principalmente la presente investiga-
cion, se realizo una encuesta aplicada entre estudiantes
universitarios que incorporaba un instrumento creado
a partir de escalas previas sobre el uso de Internet y
Facebook y que recogia informacién sobre diferentes
motivos para usar Facebook (medidos en una escala
Likert de 5 puntos). Los resultados del analisis factorial
identificaron seis factores (que explicaban el 60% de
lavarianza): mantener las relaciones (ejemplo de item,
“uso Facebook para comunicarme con mis amigos”; M
=3,64, DT =1,25), pasar el tiempo (“uso Facebook para
ocupar mi tiempo”; M = 3,88, DT = 1,23), comunidad
virtual (uso Facebook para conocer nuevos amigos”; M
=1,29, DT =0,60), entretenimiento (“uso Facebook por-
que es entretenido”, M = 3,23, DT = 1,19), es algo guay
(coolness) (“Facebook me hace sentirme guay entre mis
amigos”; M=2,12, DT =1,19) y compariia (“utilizo Face-
book para sentirme menos solo”; M = 1,35, DT = 0,78).

Habitualmente se ha observado la existencia de
diferencias en el uso y motivos de Facebook en funcion
del sexo y de la edad (Joinson, 2008; Sheldon, 2008;
Spiliotopoulos & Oakley, 2013). Esta circunstancia es
convergente con lo postulado en el modelo de usos y
gratificaciones, que sefiala que las caracteristicas psi-
cologicas y sociales de cada individuo influyen en los
motivos y uso de los medios. Asi, se haencontrado que
los usuarios mas jovenes y las mujeres tienden mas
a una conectividad social y al mantenimiento de las
relaciones (Joinson, 2008), mientras que los hombres
son mas propensos a desarrollar nuevas relaciones o a
conocer gente (Sheldon, 2008).

De lamisma manera, se ha encontrado que el contexto
cultural también desempena un papel fundamental en
la conformacion de los motivos parala utilizacion de las
redes sociales, lo que a su vez influye en los patrones de
uso y en las actitudes hacia estos entornos (Kim et al.,
2011). Asi, por ejemplo, los usuarios de Estados Unidos
suelen mostrar un nimero mucho mayor de amigos en
sus redes sociales que los usuarios asiaticos (Alhabash
etal., 2012). Por este motivo, muchos autores sefialan la
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importancia de realizar este tipo de estudios en diferentes
paises y culturas, lo que permite validar transcultural-
mente el modelo de usos y gratificaciones en el contexto
de la investigacion sobre las motivaciones asociadas al
uso de Facebook (Nadkarni & Hofmann, 2012). Y esto
esalin masimportante sise considera que la mayor parte
de lainvestigaciones sobre Facebook se han realizado en
Estados Unidos, a pesar de que la mayoria de sus usua-
rios provienen de otros paises diferentes (Alhabash et
al., 2012). Por todo ello, resulta fundamental investigar
este fenomeno social en otros lugares o contextos cul-
turales, y es este vacio de la investigacion previa sobre
los usos y gratificaciones de Facebook en el contexto
iberoamericano al que se pretende hacer frente con la
investigacion que aqui se presenta.

Elestudio que recoge el articulo se realizo en Espana
a partir de una muestra de conveniencia de jovenes
estudiantes de bachillerato y universidad. Los par-
ticipantes cumplimentaron un cuestionario creado a
parir de estudios previos (y especialmente basado en
el trabajo de Sheldon, 2008) sobre los comportamien-
tos, actitudes, satisfaccion y motivos asociados al uso
de Facebook. Dada la naturaleza exploratoria de la
investigacion, y ante la diversidad de resultados pre-
vios sobre la estructura motivacional asociada a Face-
book, no se explicitaron hipétesis concretas sino las
siguientes preguntas de investigacion:
e PIL. ;Cual es la estructura motivacional del uso de

Facebook entre los jovenes espanoles encuestados?

e PI2. ;Cuales son los principales motivos asociados
al uso de Facebook?

* PI3. ;Existendiferencias de géneroy edad en laestruc-
tura motivacional asociada con el uso de Facebook?

e PI4. Los motivos de uso identificados, ¢predicen
patrones conductuales y actitudinales? En parti-
cular, ;qué motivos se asocian a una mayor satis-
faccion con Facebook

METODO
PARTICIPANTES

En el estudio participaron 268 estudiantes (123 de
bachilleratoy 145 de universidad) que disponian de un
perfil en Facebook. E141,8% (n = 112) eran hombres,
el 57,5% (n=154) mujeres y dos personas no indicaron
este dato (0,7%). La edad media de los encuestados fue
de 19,26 arios (DT = 2,72; rango: 16-35 anos).
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DISENO Y PROCEDIMIENTO

Elestudio se baso en la realizacion de una encuesta
auna muestra de conveniencia (no aleatoria), aplicando
de manera colectiva en el aula (de manera autoadmi-
nistrada) un cuestionario sobre los usos de Facebook,
con el que se pretendia indagar acerca de los hébitos
de consumo y las razones por las que los jovenes utili-
zan estared social. Para aplicar la encuesta se contacto
con diferentes centros educativos y, por tanto, se conto
con la colaboracion de los docentes y responsables de
los centros en los que se administro el cuestionario.

INSTRUMENTO Y VARIABLES

Elinstrumento empleado fue un cuestionario elabo-
rado especificamente para este estudio, tomando como
referencia estudios previos (y, en particular, el trabajo
de Sheldon, 2008). El cuestionario estaba estructurado
en tres grandes bloques.

El primer apartado contenia una escala para medir
los motivos de uso de Facebook, compuesta por 20 items y
elaboradaa partir del trabajo de Sheldon (2008). El enun-
ciado de la pregunta era: “Nos gustaria saber las razones
o los motivos por los que usas habitualmente Facebook;
para ello indica tu grado de acuerdo o desacuerdo con
cada una de las afirmaciones que vienen a continua-
cion”. Para cada item, se utilizo una escala tipo Likert de
7 puntos, desde 1 “total desacuerdo” con la afirmacion
hasta 7 “totalmente de acuerdo” (véase los items de la
escala en la tabla 4).

Un segundo bloque del cuestionario contenia una
serie de preguntas para averiguar la manera en que
el usuario hacia uso de esta red social. De este modo
se preguntaba por el numero de contactos en Facebook
(“scuantos contactos tienes en Facebook?”), el consumo
diario de Facebook (“en un dia cualquiera de la semana,
saproximadamente cuanto tiempo te conectas a Face-
book?”, codificado en minutos) y la duracién de una
conexion habitual (“cada vez que entras a Facebook,
icuanto tiempo le dedicas o permaneces conectado?”,
codificado en minutos).

Eltercer bloque contenia dos preguntas para evaluar
la satisfaccion con Facebook: a) “;En qué medida encuen-
tras gratificante el uso que haces de Facebook?” (desde
0 = nada gratificante, hasta 10 = muy gratificante);
b) “imagina que Facebook de pronto desapareciera,
icuanto le echarfas de menos?” (desde 0 = nada, hasta
10 = mucho). Las puntuaciones en ambas preguntas
estaban fuertemente correlacionadas (r(266)= 61, p <
,00D), por lo que se combinaron para crear un indice
de satisfaccion con Facebook (a = ,73).
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Finalmente, en el cuestionario se recogia infor-
macion sociodemografica sobre la edad, el sexo del
encuestado y el centro de estudios.

RESULTADOS
ANALISIS DESCRIPTIVO DEL USO Y SATISFACCION
CON FACEBOOK

Enlatabla 1 se recoge informacion descriptiva sobre
eluso de Facebook entre los encuestados. Como puede
apreciarse, lamedia en el numero de contactos se sitta
cerca de los 175 contactos, siendo el valor mas fre-
cuente tener 100 contactos (moda). Por otro lado, los
encuestados indican conectarse cada dia a Facebook
por término medio casi 80 minutos (1 horay 20 minu-
tos) y reconocen que la conexion media suele durar en
torno a 20 minutos. Teniendo en cuenta estos datos, se
podria inferir que los encuestados se estarfan conec-
tando a Facebook en torno a cuatro veces al dia. Por
ultimo, la satistaccion con el uso de Facebook arroja un
valor de 4,15, por debajo de manera estadisticamente
significativa del punto medio tedrico de la escala, que
corresponde con el valor 5 (¢(267) = 6,35, p < ,001,
95% IC [-1,10, -0,58]).
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En la tabla 2 se muestran los resultados correlacio-
nales donde se analiza laasociacion entre las variables
de uso y satisfaccion con Facebook. Se aprecia que el
numero de contactos se asocia positivamente con la
intensidad de uso de Facebook (tanto con el tiempo
que se dedica cada dia como con la duracion de la
conexion) y también con la satisfaccion. Igualmente,
se observa que todos los indicadores de uso considera-
dos se asocian con la satistaccion, aunque es el tiempo
dedicado cada dia a Facebook la variable que muestra
una correlacion mas elevada (r(252) = 43, p <,001).

Se realiz6 un analisis de regresion lineal multiple
en el que se incluy6 como variable criterio la satisfac-
cion con Facebook y como variables predictoras, las
variables numero de contactos, el numero de minu-
tos al dia de uso de Facebook, la duracion en minutos
de una conexion habitual a Facebook y las variables
sociodemograficas sexo y edad (tabla 3). El modelo de
regresion resulto estadisticamente significativo (F(5,
220) = 1348, p < ,001), observandose que los facto-
res predictores considerados explicaban el 21,7% de

la varianza de la satisfaccion con Facebook (R = 48,

2
corregida

variables que guardaban una relacion estadisticamente

=,217). Tal como se aprecia en la tabla 3, las

Tabla 1. Datos descriptivos sobre uso y satisfaccion con Facebook

N Media Moda DT Minimo Méaximo
N° de contactos en Facebook 240 173,30 100 135,63 0 1007
N° de minutos al dia que te conectas a Facebook 254 79,41 60 74,69 0 480
N° de minutos de una conexién habitual a Facebook 260 19,46 10 16,19 0 120
Satisfaccion con Facebook 268 4,15 2,5 2,18 0 10

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2. Correlaciones de Pearson entre los indicadores de uso y satisfaccion con Facebook

Satisfaccién con

Minutos/dia Minutos/conexion Facebook
N° de contactos en Facebook ,28 *x* 12 * |24 *x*
N° de minutos al dia que te conectas a Facebook ,17 ** ,43 ***
N° de minutos de una conexion habitual a Facebook ,19 *x*

*p<,05**p<,01 ***p<,001
Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 3. Factores sociodemograficos y de uso de predictores de la satisfaccion con Facebook (analisis de

regresion lineal maltiple)

Factores predictores Tolerancia g t p
Sexo (0 = hombre, 1 = mujer) ,95 ,08 1,39 ,164
Edad ,99 14 2,45 ,015
N° de contactos en Facebook ,91 12 1,99 ,047
N° de minutos/dia de uso de Facebook ,85 ,35 5,49 ,000
N° de minutos/conexion habitual a Facebook ,95 ,10 1,69 ,001

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 4. Anélisis factorial de componentes principales (rotacion varimax) de la escala de motivos de uso

de Facebook

Factores (items de la escala) Peso factorial Varianza explicada a
Entretenimiento (M = 3,91, DT = 1,31) 14,76 ,82
“Para pasar un buen rato” ,85

“Porque es entretenido” ,83

“Para ocupar mi tiempo libre” ,64

“Porque disfruto mucho conectandome” ,62

“Para pasar el tiempo cuando estoy aburrido” ,57

Comunidad virtual (M = 4,01, DT = 1,42) 13,10 ,79
“Para ver fotos/videos de otras personas” ,88

“Para ver el perfil de otras personas” ,81

“Para subir fotos o videos” ,73

“Para poner mensajes (posts) en el muro de mis amigos” ,42

Coolness (M =1,86, DT =1,00)

“Porque me hace parecer guay (cool) entre mis amigos” ,84

“Porque es guay (cool)” 77

“Para hacer nuevos amigos” ,62

“Para no sentirme solo” ,59

Mantenimiento de relaciones (M = 4,43, DT = 1,74) 12,28 ,85
“Para comunicarme con mis amigos” ,90

“Para estar en contacto con mis amigos” ,88

“Para mandar un mensaje a un amigo” ,80

Compafiia (M = 2,36, DT = 1,31) 8,70 ,56
“Cuando no tengo con quién estar o con quién hablar” 76

“Para encontrar compafiia” .68

Auto-expresion (M = 3,27, OT = 1,66) 8,28 ,64
“Para expresar mis opiniones sobre politica o temas sociales” ,82

“Para publicar informaciones sobre mis intereses personales” 72

Fuente: Elaboracién propia.

CUADERNOS.INFO N° 38/ JUNIO 2016 / ISSN 0718-3661 / VERSION ELECTRONICA: WWW.CUADERNOS.INFO / ISSN 0718-367X



IGARTUA, J.J. y RODRIGUEZ-DE-DIOS, I.

significativa con la satisfaccion con Facebook fueron
laedad (B =,14, p <,015), el numero de contactos ( =
12, p < ,047), y nivel de consumo o tiempo diario de
uso de Facebook (B =,35, p <,00D).

MOTIVOS DE USO DE FACEBOOK

Con el objetivo de contrastar la estructura moti-
vacional asociada al uso de Facebook, se llevo a cabo
un andlisis factorial de componentes principales (con
rotacién varimax) sobre los 20 items que recogia la
escala para medir los motivos de uso de Facebook. El
analisis extrajo seis factores que explicaban el 70,05%
de la varianza. La medida de adecuacion muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) arroj6 un valor de ,80 y
la prueba de esfericidad de Bartlett resulté estadisti-
camente significativa (x*(190) = 2043,56, p < ,001),
lo que indica que la informacién suministrada por el
analisis es de calidad y resulta pertinente.

En la tabla 4 se muestran los factores identificados
por el analisis factorial, y también se indican los valores
de consistencia interna (Alpha de Cronbach) y datos
descriptivos (media y desviacion tipica). Se observa
que los tres motivos considerados por los encuesta-
dos como las dimensiones motivacionales mas rele-
vantes para utilizar Facebook son: mantenimiento de
relaciones (M = 4,43), comunidad virtual (M =4,01) y
entretenimiento (M = 3,91). De igual modo, los motivos
menos relevantes son aquellos con una media inferior:
coolness (M = 1,86), compania (M = 2,36) y autoexpre-
sion (M = 3,27).

También se contrasto si existian diferencias de
género en los motivos de uso de Facebook. Unicamente
se observaron diferencias estadisticamente significati-
vas en los motivos de entretenimiento (t(258) = -3,94,
p<,001) y comunidad virtual (t(245) = 4,19, p <,00D).
En ambos casos las mujeres buscaban en Facebook,
en mayor medida que los hombres, entretenimiento y
desarrollar un sentimiento de comunidad virtual. Por
otro lado, no se observo ninguna asociacion estadis-
ticamente significativa entre la edad y los motivos de
uso de Facebook (en todos los casos, p > ,150).

MOTIVOS DE USO DE FACEBOOK Y VARIABLES
CONDUCTUALES Y DE SATISFACCION

Para responder a la pregunta de investigacion 4, se
realizaron cuatro analisis de regresion lineal multiple,
uno por cada variable criterio considerada: el ntimero
de contactos en Facebook, el consumo diario de Face-
book (en minutos), la duracion de una conexion habi-
tual en Facebook (en minutos) y la satisfaccion con

Correlatos motivacionales del uso y la satisfaccion con Facebook

Facebook. Y en todos los analisis se introdujeron los
seis motivos de uso identificados por el analisis facto-
rial como variables predictoras, mas el sexo y la edad
como variables control (tabla 5).

Los analisis de regresion mostraron que los motivos
de exposicion (junto con el sexo y la edad) explicaban
entre el 5% y el 27% de la varianza de los criterios con-
ductuales y de satisfaccion considerados. El numero
de contactos (R = ,35, R2Concglda =,09, p <,001) tnica-
mente se asociaba con el factor denominado coolness (B
=,29,p<,00D). Ensegundo lugar, el consumo diario de
coreegida = ,14,p<,00D)
se explicaba por las motivaciones de entretenimiento
B =,22, p<,0D), coolness B = ,20, p < ,01) y autoex-
presion (B =,15, p <,05). En tercer lugar, el tiempo en

Facebook en minutos (R = 41, R?

minutos que dura habitualmente una conexion a Face-
book (R =,30, R2Cmcgl 1 =05, p < ,01) se explicaba por
el entretenimiento (=,22, p<,01) y la autoexpresion
(B=,16, p<,05). Finalmente, la satisfaccion con Face-
book (R = ,54, chmegl “

asociacion positiva estadisticamente significativa con

=,27, p < ,001) mostraba una

la busqueda de entretenimiento (B = 42, p < ,001) y
utilizar Facebook para sentirse parte de una comuni-
dad virtual B =,11, p <,05).

ANALISIS MEDIACIONAL

Los analisis de regresion indican que el principal
predictor de la satisfaccion con Facebook era el tiempo
que se dedicaba cada dia a utilizar dicha red social
(tabla 3). Ademas, se ha observado que los motivos de
uso de Facebook también predicen una mayor satis-
faccion (tabla 5). El dltimo aspecto que se analizo fue
en qué medida dichas variables motivacionales median
la relacion entre el tiempo de consumo vy la satisfac-
cion con Facebook, lo que permitiria llegar a un ana-
lisis mas detallado sobre los procesos que explican
dicha satisfaccion.

El analisis de mediacion es un método de anali-
sis estadistico que permite responder a la pregunta
sobre cuanto y como un predictor determinado trans-
mite su efecto sobre una variable criterio. Para llevar
a cabo dicho analisis mediacional, se utilizé la macro
PROCESS para SPSS creada por Hayes (2013). Este
procedimiento calcula los efectos directos, indirectos y
totales. En estos analisis, el efecto directo cuantifica el
efecto del tiempo de consumo diario de Facebook sobre
la satisfaccion con dicha red social cuando se contro-
lan estadisticamente las variables mediadoras (en este
caso, los motivos de exposicion a Facebook). El efecto
indirecto cuantifica el efecto del tiempo de consumo
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Tabla 5. Los motivos de uso como variables predictoras del uso y satisfaccion con Facebook (anélisis de
regresion lineal maltiple)

Variables dependientes N° contactos Minutos / dia  Minutos / conexidn Satisfaccion
Factores predictores Beta p Beta p Beta p Beta p

Sexo (1=M,0=H) -,00 ,969 14 ,034 -,09 ,153 -,00 ,951
Edad ,03 ,565 ,10 112 ,00 ,967 ,18 ,001

Motivos de uso Facebook

Entretenimiento ,05 ,503 ,22 ,006 ,22 ,006 ,42 ,000
Comunidad virtual ,09 ,243 -,14 ,053 -12 ,116 ,15 ,022
Coolness ,29 ,000 ,20 ,007 -,02 ,747 -,01 ,985
Mantenimiento relaciones ,02 ,749 ,01 ,790 ,08 ,223 ,08 ,163
Compafiia -14 ,081 -,04 ,591 -,01 ,825 -13 ,055
Auto-expresion ,08 ,302 ,15 ,031 ,16 ,032 ,04 ,538
Fgh 3,52 (8,193) 5,50 (8, 210) 2,69 (8, 213) 11,61 (8, 218)
p ,001 ,001 ,008 ,000
RR? , cqics) ,35(,09) ,41(,14) ,30(,05) ,94(,27)

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 1. Efecto del consumo diario de Facebook sobre la satisfaccion, mediado por los motivos de uso.

,004*** | Entretenimiento } ,55%**
Comunidad *k
001 | virtual 31

Consumo diario Satisfaccion con

Facebook (minutos) (.012%*%) Facebook
Mantenimiento itl
*
M relaciones 10
,003* | Compaiiia } -,15
,005%** | Auto-expresion } ,01
R=,63 R2=,39

Nota.- En la figura se muestran los coeficientes de regresion no estandarizados (p). Ademas, se
muestra el coeficiente de regresion del efecto directo y el coeficiente del efecto total del consumo
sobre la satisfaccion con Facebook. * p<,05 ** p<,01 *** p <,001

Fuente: Elaboracion propia.
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diario de Facebook (variable predictora) sobre la satis-
faccion con Facebook (variable criterio), a través de los
motivos de uso de Facebook (variables mediadoras). Y,
finalmente, el efecto total es la suma del efecto directo
y los efectos indirectos.

El uso de la macro PROCESS permite la estima-
cion de los efectosindirectos, los errores estandar y los
intervalos de confianza sobre la base de la distribucion
obtenida con la técnica de bootstrapping (Hayes, 2009).
Este método utiliza remuestreo con reemplazamiento,
donde, a partir de la muestra original, se generan series
de muestras simuladas para calcular el error tipico (ET).
Enla presente investigacion los efectos indirectos se cal-
cularon para el modelo 4 y utilizando 10.000 muestras
de bootstrapping, generando intervalos de confianza del
tipo bias-corrected boostrap. En este contexto, se consi-
dera que un efecto indirecto es estadisticamente sig-
nificativo si el intervalo de confianza establecido (IC
al 95%) no incluye el valor 0. Si el valor 0 estd incluido
en dicho intervalo de confianza, no se puede rechazar
la hipotesis nula que plantea que el efecto indirecto
es igual a O, es decir, que no existe asociacion entre
las variables implicadas (Hayes, 2013). En el analisis
mediacional realizado se incluyeron el sexo y la edad
como variables de control. Por tanto, con dicho ana-
lisis se responde al interrogante sobre en qué medida
los motivos de uso de Facebook ejercen un rol media-
dor en la relacion entre nivel de consumo y satisfac-
cion con Facebook.

Los resultados del analisis (figura 1) permitieron
concluir que tnicamente existia un efecto indirecto
estadisticamente significativo, a través del motivo de
entretenimiento (B=,0027, ET=,0009,95% IC [,0012,
,0049]). Por tanto, el efecto del consumo sobre la satis-
faccion con Facebook se explica por la busqueda de
entretenimiento: un mayor consumo diario de Face-
book se asocia a una mayor busqueda de entreteni-
miento (B =,004, p <,001), lo que, a su vez, se asocia
auna mayor satisfaccion con dicha red social (B=,55,
p<,000).

CONCLUSIONES

Las redes sociales, al igual que otras tecnologias y
medios de la comunicacion, tienen la especial capa-
cidad de capturar el tiempo libre de las personas. Al
ser tecnologias recientes, han tenido una penetracion
mucho mayor entre los mas jévenes (Colas-Bravo et
al., 2013). Compartir contenidos en Facebook (una de
las principales redes sociales) se ha convertido en una

Correlatos motivacionales del uso y la satisfaccion con Facebook

actividad masivaanivel mundial; de ahilaimportancia
de analizar su utilizacion y también intentar indagar
acerca de los factores motivacionales que explican su
uso. Mas aun cuando se ha contrastado que el uso de
Facebook puede conducir a una mayor participacion
en actividades de caracter sociopolitico (Park, Kee &
Valenzuela, 2009).

La presente investigacion se planteaba como objetivo
precisamente contribuir al debate y analisis empirico
sobre la estructura motivacional asociada a Facebook,
partiendo de un enfoque teérico muy particular: la teo-
riadelosusosy gratificaciones (Papacharissi & Rubin,
2000; Rubin, 2009a,2009b). Si bien se ha desarrollado
un gran nimero de estudios empiricos sobre los usos y
gratificaciones asociados a Facebook en diversos pai-
ses, en Espana apenas se ha indagado este tema hasta
la fecha, y ello a pesar de que entre los jovenes espa-
foles tiene una penetracion muy elevada. Ademas, se
ha reconocido que los usos y motivaciones asociados
a Facebook varian en funcion de la cultura (Kim et al.,
2011; Nadkarni & Hofmann, 2012). Todo ello hacia
pertinente realizar el estudio que aqui se ha presentado
yenel que participaron 268 estudiantes de bachillerato
y universidad que contaban con un perfil en Facebook.

En primer lugar, los resultados obtenidos por medio
de un cuestionario autoaplicado permiten comprobar
que la satisfaccion con Facebook no es muy elevada,
pero que aumenta conforme lo hace laedad y amedida
que se incrementa el ntimero de contactos, y que guarda
una fuerte asociacion positiva con el nivel de consumo.
Por tanto, una mayor implicacion con dicha red social
(lo que se manifestaria en que se mantiene un alto
numero de contactos y se pasa mucho tiempo conec-
tado cada dia) puede llevar a una mayor satisfaccion
con dicha red social.

Ensegundo lugar, el analisis de los motivos de expo-
sicion ha permitido identificar seis motivos de uso que,
a grandes, rasgos, reproduce la estructura motivacio-
nal obtenida por Sheldon (2008). Ahora bien, se com-
prueba que emerge un nuevo factor no identificado por
dicha autora al que se ha denominado autoexpresion
(usar Facebook para expresar opiniones sobre poli-
tica y temas sociales o para publicar informaciones
sobre intereses personales sobre otros asuntos). Aqui
es importante senalar que en un estudio realizado en
Chile con jovenes de 18 a 29 atios, se observo también
que el uso de Facebook predecia la participacion en
acciones de protesta social (Valenzuela, Arriagada &
Scherman, 2012). Y aunque en este ultimo estudio el
uso de Facebook para expresar opiniones no predecia
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la participacion en protestas sociales, cabe aventurar
que dicha motivacion podria vincularse con otro tipo
de acciones y comportamientos sociales.

Se pone de manifiesto que los participantes recono-
cen que el mantenimiento de relaciones, desear formar
parte de una comunidad virtual y el entretenimiento
constituyen los motivos principales para utilizar Face-
book. Sin embargo, se observa que es la busqueda de
entretenimiento el factor motivacional que guarda una
relacion estadistica mas intensa con la satisfaccion con
Facebook. Y ademas, el entretenimiento se convierte en
un factor predictor también de laintensidad con que los
encuestados utilizan dicha red social (cuanto tiempo se
conectan cada diay cuanto dura una conexion habitual).

Elultimo resultado que cabe destacar del presente
estudio esta relacionado con el papel mediador de los
motivos de uso de Facebook y que ayudaria a expli-
car la relacion entre la intensidad del consumo y la
satisfaccion. El analisis mediacional realizado puso de
manifiesto que, de nuevo, es el factor vinculado con
la busqueda de entretenimiento el que cumple ese rol
mediador. Ello implica que a medida que aumenta el
consumo diario de Facebook se produce una mayor
busqueda de entretenimiento, lo que llevaria a una
mayor satisfaccion con dicha red social. Con todo, es

NOTAS AL PIE
1. Alexa.com.

2. comScaore, estudio realizado en mayo de 2014.
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necesario tomar con mucha cautela esta interpretacion
de los resultados, dadalanaturaleza correlacional de la
investigacion. Sin embargo, siresulta esclarecedor que
otros factores motivacionales, como el mantenimiento
de relaciones o utilizar Facebook para sentirse parte
de una comunidad virtual (senialados por los partici-
pantes como muy relevantes para explicar el uso de
Facebook), en realidad no ejercen un papel mediador
y, por tanto, no sirven para explicar por qué el alto con-
sumo de Facebook se asocia a una mayor satisfaccion.

En futuras investigaciones se deberia indagar (con
estudios longitudinales) si se produce un cambio o
evolucion en la estructura motivacional asociada a
Facebook. También seria recomendable realizar este
tipo de estudios con muestras mas amplias, probabilis-
ticas y formadas por jovenes no estudiantes, o incluso
por personas de diferentes grupos de edad. Otra posi-
ble linea de investigacion es el analisis de los usos y
gratificaciones de otras redes sociales con una fuerte
penetracion social en los jovenes, como WhatsApp,
Snapchat o Twitter. Finalmente, la investigacion sobre
la relacion entre variables de personalidad y uso de
redes sociales se convierte en otro ambito de estudio
sobre el que deberia profundizarse en futuras inves-
tigaciones (Ryan & Xenos, 2011).

3. V Estudio anual de Redes Sociales elaborado por IAB en 2014 (http://www.iabspain.net).
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