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El objetivo de este trabajo es analizar los aneted de los usos y gratificaciones
(U&G) de Facebook y sus consecuencias actitudinatmsmportamentales. El modelo

de esta investigacion presenta dos tipos de argetaeide los usos y gratificaciones:
vinculados a la personalidad (altruismo y socidhii), y vinculados a la interaccién

individuo-tecnologia 2.0 (identidad social, presarsocial). Entre las consecuencias de
los usos y gratificaciones se analiza la predigparsia interactuar con la informacion,

la actitud hacia un destino y la intencion de sibit La recogida de informacion se

hizo mediante un cuestionario online, con muestiea@onveniencia, con un total de

190 participantes ecuatorianos residentes en Europa

En esta investigacion empirica se examina los (essifactores de personalidad del
usuario tales como el altruismo y las relacionesiaé®s esperadas. Por otra parte,
tenemos en cuenta las dimensiones social y psical@g la interaccion tecnoldgica
como la identidad social y presencia social parera@y una mejor comprension de
como afectan a los U&G derivados de la participa@d Facebook. Los resultados de
este estudio se aprecian en las variables de ctanmiento que son la intencion de
interactuar con la informacion y la intencién dsitar un lugar y la actitud hacia este, lo
cual es a menudo un objetivo estratégico deseadoype organizacion de marketing
turistico o de destino.

Este estudio realiza tres contribuciones princgalEn primer lugar, analiza la
influencia combinada de la personalidad con laramigon tecnoldgica en los U&G

proporcionado por usuarios de Facebook. En segluydw, analiza las consecuencias
actitudinales y comportamentales de cada una dedifesentes U&G de forma

individualizada. La aplicacion al contexto especifia Facebook sobre destinos
turisticos, constituye una tercera aportacion émwed de marketing turistico.

MARCO CONCEPTUAL
Usos y gratificaciones

La teoria de U&G asume que las personas son activsesectivas en el uso de los
medios de comunicacion y todavia se considera uUngee de vanguardia para
investigar el internet, asi también como el usmédios sociales, ya que ambos obligan
a la participacion activa de sus usuarios (Ruggi2®00). Los investigadores de U&G
generalmente hablan de motivaciones al describigpé las personas consumen ciertos
medios y las satisfacciones que eventualmente emrcite éstos (Choi, Kim, &
McMillan, 2009

Desde la llegada de los medios sociales en losepogndias del siglo XXI, los
investigadores de U&G han examinado como y por Iqaéndividuos utilizan este
nuevo tipo de medio.

Diferentes investigaciones han empleado la penspede U&G para responder a
preguntas fundamentales sobre las motivacionesl| ersce de los medios sociales.



Ademas, los investigadores han utilizado U&G cofiretle comprender mejor el grado
en que los usuarios esperan diversas necesidadeseps que cumplirdn mediante el
uso de Facebook (Ruiz-Mafé, Marti-Parrefio, & SalasBR014).

Papacharissi y Mendelson (2011) identificaron si@t@ensiones de uso para Facebook,
de las cuales para este trabajo se escogieronocufiormacion, pasatiempo
(entretenimiento), busqueda de compaiiia y relasisoeiales, debido a que se ajustan
en mayor grado a las motivaciones de participaeionna red social.

Respecto a los posibles efectos de los U&G, laaliea diferencia dos tipos de
variables afectadas. Por un lado, estan las vasat# consecuencia online como lo son
el stickiness, o frecuencia y duracion de las agsd un determinado sitio web y el dar
clic en LIKE a informacién interesante. Por otrddaestan las consecuencias offline
como lo son la actitud ante un destino turisti¢a yptencion de visitarlo.

Motivaciones individuales

Respecto a las motivaciones individuales, las iiy@sones en psicologia social han
identificado dos grupos vinculados a la persondlidal individuo de influencia en la
transferencia de conocimientos, opiniones y expeids (Teo, Lim, & Lai, 1999):
motivaciones intrinsecas (altruismo) y motivaciomadrinsecas (relaciones sociales
esperadas).

Estudios previos sugieren que el altruismo es unlwsl factores analizados con mayor
frecuencia en los estudios de motivacion, reladasacon el intercambio de
conocimientos en los medios sociales (Bigné, RAigreu, & Hernandez, 2015). En
esta investigacion postulamos que la motivaciomiata en sitios de viajes y destinos
turisticos de Facebook no espera un reconocimsauial.

Por su parte, las motivaciones extrinsecas (relasi@ociales esperadas) justifican el
uso de un sistema 2.0 en lugar de otro (Ko, Ch&®cokerts, 2005) en funcién de las
ganancias que se puedan obtener a través de urm wsistema.En general, las
plataformas de medios parecen cumplir el papelodenmiedios tradicionales, pero a
diferencia de estos, los motivos de sociabilidad faatores importantes a los efectos
del uso del SNS (Lee, Hansen, & Lee, 2016). Garayadiia (2008) encontré una alta
necesidad de pertenencia, constructo similar aotaalilidad, y que se relaciona
positivamente con actitudes favorables hacia el $NS/oluntad de unirse estas.

Influencia tecnoldgica

Dos son variables de influencia social extraidatadieeratura que tienen efecto sobre
la interaccion social en el entorno 2.0, como Io Boldentidad social y la presencia
social.

Tajfel & Turner (1979) definen la identidad soataimo la percepcion de un individuo
de su pertenencia a unos grupos sociales deterosnadn los que comparte ciertos
valores que considera importantes. La interaccimriak llevada a cabo a través de
blogs, SNSs o comunidades virtuales influyen deareageneral en la identidad social
de los individuos en Internet (Moon, Li, Jo, & Sarg] 2006). Bigné, Ruiz, Andreu, &
Hernandez (2015) constatan la influencia de latifiegcion con la comunidad en las
motivaciones para participar en plataformas weliltiéticas.

Por su parte, la presencia social se define congoadlo en el que los usuarios pueden
sentir la presencia de otros como resultado deaict@nes interpersonales durante los
procesos de comunicacion (Walther, 1992). Es ceraith un factor sobresaliente en la
efectividad de los mundos virtuales ya que el goadcpropésito de estos entornos es



proveer a los usuarios de un entorno social pacar@unicacion y la interaccién entre
ellos (Yeh, Chuan-Chuan Lin, & Lu, 2011) y una ahle que activa las emociones
positivas de los usuarios que reservan alojamientplataformas 2.0 (Tripadvisor etc.)
(Ruiz-Mafe, Tronch, & Sanz-Blas, 2016).
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