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FICHA TÉCNICA 
 

Autores: María Laura Lupano Perugini y Alejandro Castro Solano 

Año: 2021 

Finalidad: Explora los motivos por los cuales los usuarios hacen uso de las redes 
sociales 

Cantidad de Ítems: 28. No tiene ítems inversos. Escala Likert de cinco posiciones (1 
= Muy en Desacuerdo a 5 = Muy de Acuerdo) 

Subescalas:  

Mantenimiento de relaciones interpersonales y búsqueda de información: Esta 
dimensión refiere a usar las redes para hablar y estar al tanto de lo que hacen 
contactos cercanos. También incluye ítems referidos a usar las redes para 
buscar información sobre temas de actualidad. Suele ser el motivo de uso más 
frecuente.  

Pasatiempo y exhibicionismo: Esta dimensión incluye ítems vinculados a usar las 
redes para lograr influir en los seguidores. Refiere a estar conectado por 
divertimento o para pasar el tiempo.  

Búsqueda de compañía: Esta dimensión refiere a hacer uso de las redes con la 
finalidad de entrar en contacto con gente nueva ya sea con una finalidad 
romántica o de amistad.  

Aplicación: Individual o grupal 

Edad de aplicación: de 18 años en adelante 

Tipificación local: Baremos generales para sujetos de 18 años en adelante. Población 
Argentina. Baremos actualizados al: 2024 

Ámbitos de aplicación: Población general no consultante.  

Materiales: Se puede administrar de forma online o presencial.  
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BREVE FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA DE LA ESCALA 

Algunas investigaciones exploran las razones por las cuales las personas 
pasan grandes cantidades de tiempo utilizando sitios de redes sociales (SRS). 
Conocer los motivos subyacentes para dicho uso ayuda a predecir las gratificaciones 
que las personas obtienen de este comportamiento. En esta línea, la Teoría de Usos 
y Gratificaciones (TU&G Katz et al., 1973) se ha empleado frecuentemente para 
explicar los objetivos de los usuarios relacionados con el uso de diversos medios. 
Según Rubin (1993), la TU&G se basa en los supuestos de que el uso de los medios 
es dirigido por objetivos o motivaciones, que las personas usan los medios para 
satisfacer sus necesidades y deseos, y que los factores sociales y psicológicos median 
el uso de los medios. Esta teoría se desarrolló originalmente para entender cómo y 
por qué se utilizan los medios tradicionales (televisión o radio), pero en los últimos 
años se ha aplicado al estudio del uso de SRS (Kircaburun et al., 2018). 

En general, la mayoría de las investigaciones han identificado diferentes 
razones para el uso de SRS, tales como el mantenimiento de relaciones, el 
pasatiempo, la comunidad virtual, el entretenimiento, la sensación de modernidad y 
la compañía (Special & Li-Barber, 2012). Algunos estudios han encontrado razones 
adicionales, como la promoción de actividades laborales y profesionales o 
académicas. A pesar de estas diferencias, la mayoría de los estudios apoyan la idea 
de que la formación y el mantenimiento de relaciones interpersonales son los 
principales motivos para el uso de SNS (Bargh & McKenna, 2004; Ramirez & Broneck, 
2009). 

Los motivos para el uso SRS también pueden depender del tipo de SRS. Por 
ejemplo, Park et al. (2009) estudiaron los usos y gratificaciones en los grupos de 
Facebook y encontraron que los motivos para usar Facebook eran socialización, 
entretenimiento, búsqueda de estatus y búsqueda de información. En cuanto a 
Instagram, Sheldon y Bryant (2016) encontraron que las gratificaciones de las 
personas estaban relacionadas con la vigilancia, la documentación, la sensación de 
modernidad y la creatividad. Los usos y gratificaciones de los SRS también pueden 
variar en función de las características del usuario, como la edad, el género y la 
personalidad (Kircaburun et al., 2018). Barker (2009) argumentó que las mujeres, 
más que los hombres, usan las redes sociales para el mantenimiento de relaciones, 
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mientras que los hombres, más que las mujeres, están interesados en la búsqueda 
de información y el aprendizaje. En apoyo de esta visión, varios estudios han 
mostrado que las mujeres usan Facebook para mantener relaciones, 
entretenimiento y pasatiempo, más a menudo que los hombres (Sheldon, 2008, 
2009; Jin et al., 2017). 

 

EVIDENCIAS PSICOMÉTRICAS 

La escala cuenta con altos indicadores de confiabilidad para cada una de las 
dimensiones y resultó válida para el análisis de los motivos de usos de redes sociales 
en población argentina. 

 

Estudio en donde se realizaron los análisis psicométricos: 

Lupano Perugini, M.L. & Castro Solano, A. (2021). Normal and 
maladaptive personality traits as predictors of motives for social 
media use and its effects on well-being. Psychological Reports, 124(3) 
1070–1092 https://doi.org/10.1177/0033294120922495 

 

Otros estudios empíricos en los que se utilizó este material: 

Lupano Perugini, M. L., & Castro Solano, A. (2023). Uso pasivo de redes 
sociales y malestar psicológico. El rol de la comparación 
social. Interdisciplinaria, 40(2), 543-558. 

Lupano Perugini, M. L., & Castro Solano, A. (2021). Rasgos de 
personalidad, bienestar y malestar psicológico en usuarios de redes 
sociales que presentan conductas disruptivas 
online. Interdisciplinaria, 38(2), 7-23. 
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EVALUACIÓN 

Se obtiene la media de cada una de las dimensiones y se transforma la 
puntuación bruta con el baremo.  

Mantenimiento de relaciones interpersonales y búsqueda de información. Ítems: 3, 15, 
16, 17, 23, 27, 28.   

Pasatiempo y exhibicionismo. Ítems: 1, 7, 9, 10, 13, 19, 20, 22, 25.  

Búsqueda de compañía. Ítems: 2, 4, 5, 6, 8, 11, 12, 14, 18, 21, 24, 26.  

 

INTERPRETACIÓN 

Una puntuación alta en Mantenimiento de relaciones interpersonales y búsqueda 
de información indica que la principal motivación de uso de las redes se vincula con 
el hablar y estar al tanto de lo que hacen los contactos cercanos. También estaría 
indicando que se usan las redes con propósitos de búsqueda de información de 
temas de actualidad. Suele ser un motivo muy frecuente de uso de redes sociales. 

Una puntuación alta en Pasatiempo y exhibicionismo estaría indicando que el 
principal motivo de uso de redes sociales es influenciar a los seguidores o también 
estar conectado por pasatiempo o con propósitos de autopromoción personal. 

Una puntuación alta en Búsqueda de compañía estaría indicando que las 
personas hacen uso de las redes sociales con la finalidad de entrar en contacto con 
gente nueva ya sea con una finalidad romántica o de amistad.  
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BAREMO 
Características de la muestra utilizada: N = 900, varones y mujeres, mayores de 18 
años, población general argentina, 2024 

PERCENTILES 

RELACIONES 
INTERPERSONALES Y 

BÚSQUEDA 
INFORMACIÓN 

PASATIEMPO 
Y EXHIBICIONISMO 

BÚSQUEDA DE 
COMPAÑÍA 

5 2,28 1,33 1,00 
10 2,57 1,66 1,00 
25 3,14 2,11 1,16 
50 3,71 2,55 1,83 
75 4,00 3,11 2,41 
90 4,42 3,44 3,08 
99 4,85 4,22 3,99 
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ESCALA DE MOTIVOS DE USO DE REDES SOCIALES 
MOTU - Motives for SMSs use Scale (Lupano Perugini & Castro Solano, 2021) 

 

CONSIGNA: Indicá el grado de acuerdo con los motivos por los cuáles usas redes 
sociales (considera todas las que uses).  
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1. Para ganar fama o notoriedad      
2. Para iniciar una relación romántica      
3. Para ponerme en contacto con personas que conozco      
4. Porque no tengo a nadie con quien hablar      
5. Para encontrar compañía      
6. Para conocer gente nueva      
7. Porque mis publicaciones me hacen sentir popular (“un influencer”) entre mis 

compañeros 
     

8. Para sentirme menos solo      
9. Para pasar el tiempo cuando estoy aburrido      
10. Para captar atención de los demás      
11. Para conocer personas de mí mismo status      
12. Para encontrar nuevos amigos      
13. Porque me gusta cuando la gente lee cosas sobre mí      
14. Para encontrar gente más interesante que en la vida real      
15. Para estar en contacto con amigos      
16. Para publicar un mensaje en el muro de algún amigo      
17. Para buscar información sobre productos, servicios, eventos, etc.      
18. Porque no tengo a nadie con quien estar      
19. Para saber que están haciendo los demás      
20. Como pasatiempo      
21. Para conocer gente como yo      
22. Para ocupar mi tiempo      
23. Para difundir un emprendimiento (p.ej. artístico/laboral)      
24. Para tener una relación casual      
25. Para buscar insistentemente información sobre algunas personas, “stalkear”      
26. Para hablar/estar en contacto con alguien que no me animo a hablarle en persona      
27. Para buscar personas que hace mucho tiempo que no veo (p.ej. amigos de la escuela)      
28. Para enterarme de las noticias, acontecimientos cotidianos, etc.      
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