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ABSTRACT 
In order to identify the gratifications sought 
(manifest and latent motives) and those obtained 
from Facebook users who engage in practices of 
electronic Word of mouth (eWOM) presents and 
defends the relevance of an exploratory 
qualitative study as a first step of research based 
on the theory of uses and gratifications. The text 
provides a detailed account and justification of 
the research design and reports the overall 
results more relevant research. 
Keywords: qualitative research, word of mouth, 
uses and gratifications, motivations, social 
networks. 
 
RESUMEN 
Con el objetivo de identificar las gratificaciones 
buscadas (motivaciones manifiestas y latentes) y 
las obtenidas de los usuarios de Facebook que 
se implican en prácticas de electronic Word of 
mouth (eWOM), se presenta y defiende la 
pertinencia de un estudio cualitativo exploratorio 
como primera etapa de una investigación basada 
en la teoría de los Usos y Gratificaciones. El 
texto ofrece detallada cuenta y justificación del 
diseño de la investigación e informa de los 
resultados generales más relevantes de la 
investigación. 
Palabras clave:  investigación cualitativa, 
publicidad boca a boca, Usos y Gratificaciones, 
motivaciones, redes sociales. 
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INTRODUCCIÓN 
La transmisión informal de contenido comercial entre 

consumidores es un comportamiento que ha crecido en volumen y 
relevancia con los websites de red social. Es preciso investigar, por 
tanto, qué motiva los consumidores a implicarse en dicha práctica, que 
Negroponte y Maes (1996) llaman electronic Word-of-mouth (eWOM). 
Y, para ello, se debe recurrir al paradigma de los Usos y Gratificaciones 
(UyG), la aproximación teórica que examina los efectos de los medios 
de comunicación desde la perspectiva de los receptores y no del emisor 
(Rubin y Windahl, 1986). Específicamente, el paradigma de los UyG 
aborda el tema de las motivaciones y las gratificaciones del uso de los 
medios. La teoría sostiene que las motivaciones para el uso de cada 
medio son distintas y dependen tanto del medio como de las 
necesidades que el consumidor busca satisfacer (gratificaciones 
buscadas). También cree que la experiencia de cada uno con el medio 
(gratificaciones obtenidas) impacta en sus elecciones (Katz, Gurevitch, 
y Haas, 1973). 

 
Ahora bien, las motivaciones son un conjunto de factores 

inconscientes que se interrelacionan para actuar sobre las conductas 
humanas, y no son observables directamente (Mucchielli, 1988); por 
eso, su investigación se vuelve muy compleja. Esa es la razón que 
explica que los estudios basados en la teoría de los UyG están 
generalmente diseñados en dos etapas (Stafford, Stafford, y Schkade, 
2004). La primera suele ser de carácter exploratorio. En ella, se 
identifican e interpretan los usos del medio y las gratificaciones 
buscadas y obtenidas por ese uso. En la segunda etapa, generalmente, 
se desarrolla otro estudio, que puede ser de orientación cuantitativa, y 
que agrupa los usos en perfiles representativos de la audiencia, según 
las gratificaciones buscadas y obtenidas. Entonces, se obtienen datos 
que certifican las observaciones obtenidas del primer estudio. El trabajo 
que aquí presentamos corresponde a la primera etapa de la 
investigación y, como tal, tiene un carácter cualitativo y exploratorio. 
Pretendemos cumplir con las dos etapas en un futuro cercano. 

 
  Sin embargo, la opción por el método cualitativo, además de a lo 
anterior, se debe al hecho de que este es el más recomendado para 



O ORBIS 
Revista Científica Electrónica de Ciencias Humanas / Scientific e-journal of Human Sciences 
/ PPX200502ZU1935 / ISSN 1856-1594 /  By Fundación Unamuno / Venezuela REDALYC, 
LATINDEX, CLASE, REVENCIT, IN-COM UAB, SERBILUZ / IBT-CCG UNAM, DIALNET, DOAJ, 
www.jinfo.lub.lu.se Yokohama National University Library / www.scu.edu.au / StanforEdu 
www.ebscokorea.co.kr, www.bib.umontreal.ca,  Google Scholar, [+++] 
Cita / Citation: 
Deborah do Espírito Santo Serra (2013).  
THE EWOM ON FACEBOOK: AN EXPLORATORY STUDY OF CONSUMER MOTI VATION. 
www.revistaorbis.org.ve / núm 24 (año 8) 70-83 

 

www.revistaorbis.org.ve                                               72 / 83                 Revista Orbis, núm 24,  Mar 2013,  Edición Especial 

Diplomado en Investigación Avanzada                                                                                            Universidad Autónoma de Barcelona, España 

 

 

investigaciones sobre sistemas innovadores y en situaciones en que las 
variables aún necesitan ser identificadas (Marshall y Rossman, 1989), 
como es el caso de los websites de red social, un fenómeno de la 
comunicación reciente, y del que falta aún mucho por conocer.  
 
 Nuestro estudio, más específicamente, busca conocer los principales 
usos del website Facebook, y las gratificaciones buscadas y obtenidas 
de estos usos, así como aislar los factores motivacionales en las 
gratificaciones buscadas y obtenidas por los usuarios al implicarse en 
las siguientes prácticas de eWOM posibles en ese website1:  
 

a) vincularse a páginas de marcas, productos o servicios, por 
medio de un clic en el botón “Me Gusta”; 
b) publicar contenido (comentarios, fotos, videos y/o enlaces) en 
la sección muro de dichas páginas; 
c) compartir contenido (fotos, videos, enlaces y/o comentarios) 
relacionados a marcas, productos y servicios, por medio de la 
publicación en su propio muro o bien en los muros de perfiles de 
sus amigos. 

 
  Para diseñar la investigación, necesitamos recurrir a un 
combinado de distintos métodos de recolección de datos (Denzin y 
Lincoln, 1994) y de teorías. En particular, recopilamos datos de 
diferentes perspectivas teóricas antecedentes y los confrontamos con 
datos provenientes de la observación exploratoria y de entrevistas en 
profundidad. 
 

PERSPECTIVAS TEÓRICAS 
Además de revisar la literatura sobre Usos y Gratificaciones 

(UyG), es indispensable también profundizar en la perspectiva 
psicológica de las motivaciones y en las variables que definen el 
comportamiento del consumidor, sobretodo, en aquellas que predicen 
los cambios en la conducta debido a la popularización de los medios en 
red. Para eso, recurrimos a los trabajos de Banister (2004), para quien 

                                                        
1 Las posibilidades de prácticas del eWOM fueron identificadas a partir de la 
observación exploratoria del website Facebook. 
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la popularización de Internet genera profundos cambios en la 
comunicación, los negocios y en las relaciones interpersonales. 
También, nos inspiramos en Fyrat y Vicdan (2008), quienes re-definen 
el propio concepto de producción en el contexto de medios en red: no 
significa ya simplemente crear objetos materiales, sino construir modos 
de vida, experiencias y significados. 

 
Además, debemos recurrir a los autores que señalan que la 

construcción de identidades es un factor motivacional para las 
interacciones sociales en medios en red (Boyd, 2002; Giddens, 1991, 
Papacharissi y Rubin, 2000; Rettberg, 2005). 

 
Al examinar las motivaciones (gratificaciones buscadas) para el 

uso de los medios en red, algunos investigadores sugieren que las 
personas intentan satisfacer necesidades relacionadas a la 
comunicación interpersonal (p.ej.: afección) y también otras 
necesidades tradicionalmente asociadas al uso de los medios (p.ej.: 
información y entretenimiento) (Papacharissi y Rubin, 2000; Wright, 
2002; Flaherty, Pearce y Rubin 1998). No obstante, Flaherty et al. 
(1998) encuentran que las características exclusivas de los medios en 
red proporcionan también nuevas motivaciones (ej.: conocer gente). 

 
También es necesario tomar en cuenta la literatura existente 

sobre el análisis de las redes sociales (ARS), desde la perspectiva 
metodológica del análisis de las estructuras de las diversas formas de 
relaciones entre grupos (ARS). Específicamente, es preciso considerar 
a Granovetter (1983), Menéndez (2003), y Fredericks y Durland (2005). 
Brown, Broderick, y Lee (2007) usan el ARS para estudiar el proceso 
del Word-of-mouth porque este método permite analizar el intercambio 
de recursos tangibles e intangibles entre actores sociales, y como esos 
intercambios entre parejas se construyen dentro de las redes. 

 
Asimismo, también es obligatorio revisar las características y la 

historia de los websites de red social, y de la investigación de los UyG 
aplicada a los medios en red y a las redes sociales online, como ´`s los 
trabajos de Boyd (2009), Boyd y Ellison (2008), Donath (2008) o 
Subrahmanyam, Reich, Waechter, y Espinoza (2008). 
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De igual manera, es indispensable abundar en la teoría existente 

sobre el proceso del Word-of-mouth (WOM) (Katz y Lazarsfeld, 1955) y 
su versión online, el eWOM (Guadalupe y García, 2009). En este 
sentido, Buttle (1998) investiga las motivaciones para la difusión 
espontánea de mensajes de marcas entre consumidores y encuentra 
dos tipos de variables: las extrapersonales y las intrapersonales.  

 
Los estudios más recientes sobre el WOM están directamente 

relacionados con los medios de comunicación digital. Sun, Youn, Wu, y 
Kuntaraporn (2006) investigan los antecedentes y las consecuencias 
del WOM online. Riegner (2007) trabaja sobre el impacto el WOM en 
las decisiones de compra del consumidor. Goldsmith y Horowitz (2007) 
miden las motivaciones para la búsqueda de opinión online.  

 
Finalmente, consideramos conveniente recurrir a textos que  nos 

expliquen el funcionamiento de Facebook, como es el caso de Boyd 
(2009).  

 
Para completar este marco teórico tan variado y multidisciplinar, 

recurrimos a la investigación de los UyG aplicada a los usos de 
Facebook. Aunque la investigación sobre el tema aún está en su inicio, 
encontramos algunos estudios sobre el tema: Foregger (2009); Joinson 
(2008); Lampe y Ellison (2010); Park, Kee, y Valenzuela (2009); Raacke 
y Raacke (2008) y Urista, Dong, y Day. (2008).  

 

MÉTODO 
  Tal y como hemos avanzados, debido a las características de 
nuestro objeto de estudio, y la perspectiva teórica que lo soporta, 
optamos por el diseño de una investigación cualitativa con entrevistas 
en profundidad, con el objetivo de aprender en base a la experiencia de 
los interlocutores (Taylor y Bogdan, 1996). Para la creación del método, 
seguimos a Wimmer y Dominick (1996) y estructuramos el trabajo en 
los siguientes pasos: 
 
• Selección de la muestra; 
• Construcción del guión de las entrevistas en profundidad;   
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• Realización de las entrevistas; 
• Desarrollo del diario del investigador; 
• Transcripción de las entrevistas;  
• Definición de las unidades de contexto y de las unidades de registro; 
• Desarrollo de las categorías de análisis; 
• Codificación de las unidades de registro; 
• Descripción e interpretación de los datos recopilados, y 
• Confrontación de los datos empíricos con el marco teórico, para la 
formulación de la conclusión.    
 
  Las entrevistas fueron llevadas a cabo entre el 12 de abril y el 8 
de junio de 2010.  A continuación describimos cada una de las etapas. 
 
 
SELECCIÓN DE LA MUESTRA  

El corpus utilizado en el estudio fue una muestra no 
probabilística intencional según criterio, que estuvo constituida de 25 
individuos que se hubieran implicado más de una vez en acciones de 
eWOM en Facebook.  

 
Considerando el carácter exploratorio de la investigación y el 

alcance global de Facebook, utilizamos la estrategia del muestro teórico 
sugerida por Glaser y Strauss (1967). Buscamos trabajar con una 
muestra heterogénea y un amplio abanico de posibilidades, con el 
objetivo de contrastar las diferentes variables socio demográficas con 
las motivaciones encontradas.  

 
Dado que en las investigaciones cualitativas el tamaño de la 

muestra depende del objeto de análisis y de los recursos del 
investigador (Patton, 1990), pensamos inicialmente utilizar un corpus 
formado por entre 20 y 30 individuos y aplicamos el principio del 
muestreo teórico y el criterio de la saturación. Es decir, después de 
completar las primeras diez entrevistas, diversificamos deliberadamente 
el perfil de los entrevistados, hasta que las entrevistas con personas 
adicionales no produjeron ninguna comprensión auténticamente nueva 
(Taylor y Bogdan, 1996).  
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Para acceder los entrevistados, usamos las herramientas de 

conexión del propio Facebook, ya que, como recomiendan Sommer y 
Sommer (2002, p. 265): “Internet puede utilizarse para reclutar sujetos 
de investigación en general (...), o localizar a sujetos con características 
especiales”. 

 
CONSTRUCCIÓN DEL GUIÓN DE LAS ENTREVISTAS EN 
PROFUNDIDAD 

Dado que nos interesa recoger el flujo de información particular 
de cada entrevistado, optamos por entrevistas estandarizadas no 
programadas, en las que se desarrolla un guión de antemano, pero el 
orden y la redacción de las preguntas son flexibles según el 
entrevistado (Vallés, 2002). Sommer y Sommer (2002) llaman a esta 
misma técnica “entrevista semi-estructurada”. 

 
  El contenido de las preguntas se diseña en base a la 
observación exploratoria de Facebook y la revisión bibliográfica de las 
diversas perspectivas teóricas que se siguen en este estudio (y de las 
que abundamos anteriormente). El orden del guión se dividió en tres 
partes: 1) 7 preguntas que buscaban trazar un perfil socio demográfico 
de la muestra; 2) 7 preguntas cuyo objetivo era conocer los hábitos de 
uso de Facebook, y 3) 27 preguntas orientadas a encontrar las 
gratificaciones buscadas y obtenidas por los usuarios cuando estos se 
implican en actividades relacionadas al eWOM en Facebook.  
 
  Debido a la amplitud del rango de posibilidades de respuestas, 
optamos por preguntas desestructuradas, con estímulo y respuestas 
libres, y también preguntas semi-estructuradas, con estímulos 
estructurados y respuestas libres (Sommer y Sommer, 2002).  
 
REALIZACIÓN DE LAS ENTREVISTAS 

Para los fines de este estudio, juzgamos adecuada la práctica del 
“cualitativo digital” (Martínez, 2008), y aplicamos las entrevistas por 
videoconferencia, por medio del software de descarga gratuita Skype, 
ya que esa se presentó como la manera más eficiente de acceder a la 
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muestra geográficamente dispersa. La opción posibilitó la grabación 
simultánea de las conferencias, con el software Callgraph. Dicho 
método fue propuesto previamente y usado en una investigación 
realizada por Soto-Sanfiel y Hartmann (en curso). 
 
DESARROLLO DEL DIARIO DEL INVESTIGADOR 

A lo largo del período de entrevistas, seguimos la técnica 
sugerida por Taylor y Bogdan (1996), y registramos un bosquejo de los 
temas examinados en cada entrevista, así como nuestras 
observaciones personales, interpretaciones, intuiciones, conjeturas 
emergentes, tonos de voz y expresiones no verbales del entrevistado. 
Este diario del investigador sirvió para seguir la pista de lo que ya había 
sido cubierto, y también para una mejor comprensión de las 
transcripciones en el momento del análisis de los datos. 
 
TRANSCRIPCIÓN DE LAS ENTREVISTAS 

Las entrevistas grabadas en formato digital fueron 
posteriormente transcritas y sus ficheros importados al software 
MAXQDA, lo que permitió al entrevistador revisar el material recogido y 
posibilita la repetición del estudio. 
 
DEFINICIÓN DE LAS UNIDADES DE CONTEXTO Y DE 
REGISTRO 

Consideramos tanto oraciones, párrafos o bloques más extensos 
de texto, como unidades de contexto. Como unidad de registro, que es 
la unidad de significación que se extrae del texto para ser codificada, 
usamos el tema, es decir, una idea acerca de un asunto. 
 
DESARROLLO DE LAS CATEGORÍAS DE ANÁLISIS 

En la etapa de elaboración de un conjunto de generalizaciones 
que cubriese todas las consistencias identificadas en la base de datos, 
es decir, las categorías de análisis, consideramos pertinente el uso del 
modelo mixto, en el que las categorías son seleccionadas en el inicio, 
pero el investigador se permite cambiarlas a lo largo del análisis (Laville 
y Dionne, 1999).  El proceso de definición de las categorías consistió de 
cuatro etapas:  
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1. Elaboración de tipologías en base a la observación exploratoria 
del website Facebook y la revisión literaria de los temas pertinentes a 
este estudio;  

 
2. Identificación de temas, conceptos, interpretaciones, tipologías y 
proposiciones extraídos de las entrevistas y del diario del entrevistador; 

 
3. Comparación entre las principales categorías de la codificación 
extraídas de los modelos teórico y empírico. (en esta etapa, 
encontramos que en algunos casos las clasificaciones se superponían y 
en otros no), y 
 
4. Eliminación de las categorías repetidas y reagrupamiento de los 
datos, con la preocupación de que los códigos se ajustasen a los datos 
y no a la inversa (Taylor y Bogdan, 1996). 
 

Dado que este estudio se orienta hacia el desarrollo de una 
comprensión en profundidad de las motivaciones del consumidor para 
la práctica del eWOM en Facebook, seguimos la línea sugerida por 
Taylor y Bogdan (1996), que se aproximan al método de la teoría 
fundamentada (Grounded Theory) en el sentido de que van refinando 
las clasificaciones inductivas mientras avanzan el análisis. No obstante, 
dicha línea se aleja de la teoría fundamentada por tener en cuenta 
también categorías deductivas, en base a tipologías provenientes de la 
teoría revisada.  
 
CODIFICACIÓN DE LAS UNIDADES DE REGISTRO  

Para codificar las unidades de registro según las categorías 
establecidas, utilizamos el software MAXQDA, que ayuda a optimizar el 
almacenaje, la separación y la recuperación de los datos cualitativos. 
Las herramientas del software facilitan también el proceso de cruce de 
variables socio-demográficas y de códigos, así como la interrelación 
entre los códigos, en lo que Strauss y Corbin (1998, p. 96) llaman 
“codificación axial”. 
 
DESCRIPCIÓN E INTERPRETACIÓN DE LOS DATOS  
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RECOPILADOS 
De acuerdo con los principios del análisis del contenido, tras la 

descomposición del discurso de los entrevistados,  nos dedicamos a la 
reconstrucción de significados, para profundizar en la visión y la 
interpretación que los entrevistados tienen de la realidad estudiada 
(Laville y Dionne, 1999). De esta manera, cumplimos los objetivos del 
estudio e identificamos las variables pertinentes a los usos y las 
gratificaciones (buscadas y obtenidas) del eWOM en Facebook. 
 
CONFRONTACIÓN DE LOS DATOS EMPÍRICOS CON  
EL MARCO TEÓRICO 

Finalmente, para la formulación de las conclusiones, volvemos a 
visitar las perspectivas teóricas y confrontamos los hallazgos de 
investigaciones anteriores con las descubiertas de la etapa de 
interpretación de datos nuestro estudio. Con esta técnica, es posible 
comprobar relaciones entre las variables que ya han sido propuestas 
anteriormente, así como proponer nuevas relaciones, lo que es una 
aportación particular de nuestro estudio exploratorio. 

 

CONCLUSIÓN 
En primer término, cabe considerar que, debido 

fundamentalmente a la novedad del objeto de estudio, los factores 
motivacionales identificados como determinantes para los tres tipos de 
prácticas de eWOM en Facebook analizados (vinculación a páginas 
comerciales; publicación de contenido en muros de páginas 
comerciales, e intercambio de contenido de marcas) son aportaciones 
específicas de nuestro estudio. De hecho, desconocemos otros 
antecedentes, y menos tan pormenorizados, sobre el tema.  

 
Para comenzar, y en atención con el paradigma de UyG, y la 

literatura precedente sobre motivaciones para el uso de los medios, 
debe considerarse que, a pesar de lo anterior, los factores aislados en 
este estudio se encuadran, de alguna manera, en las cuatro categorías 
de motivaciones para el uso general de los medios que habían sido 
identificados por McQuail, Blumler y Brown (1972): identidad personal, 
relaciones personales, ocio y vigilancia del entorno. 
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La contribución más relevante del estudio, sin embargo, es que 

explica los mecanismos determinantes por los que el consumidor  se 
relaciona con las marcas en Facebook. En particular, el estudio indica 
que, de una manera general, la relación de los consumidores con las 
marcas es una relación de intercambio de beneficios (capital social). Es 
decir, al practicar (consciente e intencionalmente, o no) el eWOM, el 
consumidor asocia su imagen a los significados culturales y a los 
valores de las marcas y usa esa asociación para negociar su identidad 
a través de las interacciones sociales. Dichas interacciones, a su vez, 
pueden aportar nuevas gratificaciones y rendir otros frutos. En cambio, 
ese consumidor ofrece a las marcas la credibilidad que tiene entre sus 
grupos de pertenencia y también su poder (propiciado por las 
herramientas del medio) de hacer circular los mensajes comerciales 
entre diversos grupos sociales. No obstante, al tratarse de una 
transacción de intercambio, es necesario que el consumidor perciba la 
satisfacción de sus gratificaciones por la práctica del eWOM (aunque 
ésa práctica no sea consciente). De no ser así, el consumidor no tendrá 
motivaciones suficientes para seguir en el proceso. Obsérvese que 
dichas gratificaciones no son siempre proporcionadas por la marca en 
sí, sino que también pueden ser generadas por las interacciones con el 
medio y, sobre todo, con los demás usuarios. 

 
La obtención de resultados como los descritos permite afirmar 

que la utilización del método cualitativo para explorar el fenómeno es 
adecuado. El carácter exploratorio de este trabajo junto al cruce de 
diferentes perspectivas teóricas posibilita, asimismo, que emerjan 
relaciones que deberán ser objeto de estudio de investigaciones 
posteriores. No obstante, una limitación a considerar en futuros trabajos 
es que el uso de una muestra no probabilística (por la propia naturaleza 
cualitativa de la investigación) no posibilita determinar el peso de cada 
uno de los factores motivacionales encontrados en las prácticas de 
eWOM en Facebook, ni tampoco segmentarlos según variables socio-
demográficas. Por dicha razón, y de acuerdo con el propio diseño en 
dos etapas de investigaciones de UyG explicado anteriormente, 
creemos que el trabajo debe ser complementado por subsiguientes 
estudios en los que se proceda a la medición de la influencia de cada 
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uno de los factores identificados en esta investigación en la implicación 
del consumidor en dichas prácticas de eWOM, y también a la 
segmentación de dichos factores de acuerdo con variables socio 
demográficas.  
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