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Mavenism: An analysis of their motivations

RESUMEN

En un mundo online sobrecargado, los usuarios bus-

can ayuda a la hora de tomar decisiones utilizando

nuevas fuentes de informacién como referencia. Estas
fuentes son identificadas como influenciadoresy,

entre ellos, los mavens son un tipo que tradicional-

mente ha destacado en la literatura.

En este contexto, el uso de los influenciadores en las estra-
tegias de marketing de las empresas se ha incrementado.
Por lo tanto, el propésito de este estudio es conocer las moti-
vaciones que determinan el comportamiento de los mavens.
Un total de 84 respuestas de influenciadores del sector

del turismo fueron obtenidas analizando la influencia de
las motivaciones en el comportamiento de los mavens

a través del método de momentos generalizados.

Los resultados muestran que los mavens tienen como
motivaciones principales el altruismo, la empatia, la
reciprocidad, la ganancia personaly la diversién.

Las conclusiones obtenidas son valiosas a la hora de
planificar estrategias de “Marketing con Influenciado-

res”, ya que permite conocer mejor las motivaciones de
este grupo clasificado como mavens. Al mismo tiempo,

es de gran valor para aquellos profesionales que bus-

can influir a través de sus publicaciones en Internet.

PALABRAS CLAVE
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ABSTRACT

In an overloaded online world, users seek help when
making decisions using new sources of informa-

tion as a reference. These sources are identified

as influencers and among them mavens are a type

that has traditionally stood out in the literature.

In this context, the use of influencers in the marke-

ting strategies of companies has increased. Therefore,
the purpose of this study is to know the motivations

that determine the behavior of the mavens.

Atotal of 84 responses from influencers of the tou-

rism sector were obtained by analyzing the influence

of the motivations on the behavior of the mavens

through the method of generalized moments.

The results show that the main motivations of the
mavens are altruism, empathy, the obligation to

help others or reciprocity, personal gain and fun.

The conclusions obtained are valuable to plan “Influencer
Marketing” strategies, since it allows us to better understand
the motivations of this group classified as mavens. At the
same time, it is of great value for those professionals who
seek to influence through their publications on the Internet.
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l.Introduccion

Con la llegada de la Web 2.0 se ha generado una gran cantidad
de contenido por parte de los usuarios (Sigala, 2008), lo que
ha provocado que la Red se llene de informacién y el término
sobrecarga de informacién, definido como la dificultad que una
persona puede tener a la hora de tomar una decisién cuando
tiene mucha informacion (Bontcheva, Gorrell y Wessels, 2013),
se ha convertido en un concepto clave para entender el com-
portamiento de los usuarios en Internet (Benito-Rué, 2009).

Con la irrupcién de la Web 2.0, el contenido generado por el
usuario (UGC) y el boca-oido electrénico (eWOM) se ha modi-
ficado el modo en el que las personas buscan, encuentran,
leen, recogen, comparten, desarrollan y consumen informa-
cién (Aral, Dellarocas y Godes, 2013). Asi, tanto en los modelos
de propagacion clasicos (Katz y Lazarsfeld, 1955), como en
los nuevos modelos de medios sociales, hay un grupo de
personas influyentes que actdan como intercambiadores
de informacién fomentando la difusién de ideas (Burt, 1999).
Estas personas influyentes se caracterizan por un elevado
grado de persuasion (Bryman, 1993), un alto nimero de vin-
culos sociales (Goldenberg, Han, Lehmann y Hong, 2009) y un
conocimiento superior sobre una materia (Lyons y Henderson,
2005). Merton (1957) descompone esta Ultima caracteristica
en dos dimensiones: conocimiento en un area especifica y
conocimiento mas general del mercado. Surgen asi dos figu-
ras: los lideres de opinidn, que tienen un conocimiento amplio
sobre algo especifico, y los mavens, con un conocimiento mas
general referido al mercado (Feick y Price, 1987).

Tanto los lideres como los mavens pueden facilitar la comuni-
cacién de marketing de las empresas a través de un proceso
con dos etapas (Bao y Chang, 2014): las empresas transmi-
ten el mensaje a los influenciadores para que después éstos
lo diseminen entre su amplia red de contactos. Esta estra-
tegia resulta atractiva para las empresas debido a que la
credibilidad de la informacién es mas elevada, sobre todo si
se compara con los medios tradicionales como la publicidad
(Goldsmith, Clark y Goldsmith, 2006). De lo anterior se deriva
que las empresas deberian estar interesadas en crear vincu-
los con los influenciadores para asi alcanzar un mercado mas
amplio (Walsh, Gwinnery Swanson, 2004).

A pesar de ello, existen pocos trabajos cuyo objetivo haya
estado centrado en estudiar los antecedentes que justifi-
can el comportamiento de las personas influyentes, por lo
que resulta necesario seguir profundizando en esta cuestion
(Goldsmith et al., 2006). De manera particular, solamente dos
trabajos han analizado el papel que juegan las motivaciones
a la hora de compartir informacién por parte de los mavens
(Walsh et al., 2004; Walsh y Mitchell, 2010). Sin embargo, como
reconocen los propios autores, el nimero de motivaciones que
se examina en estos trabajos seminales es muy limitado.

Considerando lo anterior, el objetivo de este trabajo es
identificar las motivaciones que estan relacionadas con el
mavenismo ampliando el grado de conocimiento que se tiene
sobre este perfil. Este trabajo es relevante para conocer mejor
el funcionamiento de la influencia interpersonal en Internet
obteniendo valiosos resultados tanto para las empresas que
quieren planificar estrategias con influenciadores como para
aquellos profesionales que buscan influir a través de sus
publicaciones en la Red.

2.Revisionde la literatura

Los market mavens, o influyentes generales de mercado, son
personas que tienen informacién acerca de muchos tipos de
productos, lugares donde comprar y otras facetas del mer-
cado, que inician conversaciones con los consumidores a la
vez que responden a las solicitudes de informacién que los
consumidores les hacen (Feick y Price, 1987). Mientras que los
lideres de opinién son expertos en una categoria de producto
(Lyons y Henderson, 2005), la influencia de los mavens se
basa mas en el conocimiento que tienen sobre el mercado en
general (Brancaleone y Gountas, 2007).

En el caso de los medios online, este conocimiento se dise-
mina segln la predisposiciéon de publicar contenido de cada
usuario, siendo esta Ultima una variable general que describe
el comportamiento de los mavens. La principal conclusién que
cabe destacar de la literatura revisada es que esta predis-
posicion se debe a un conjunto variado de motivaciones que
podrian explicar su comportamiento, no existiendo consenso
en la literatura sobre su niimero y composicién. De entre las
propuestas, la de Syn y Oh (2015) se considera una de las mas
completas, pues recoge las motivaciones que han sido utili-
zadas en otros trabajos, llegando a proponer una decena de
motivos que determinan la publicacién de contenido online.
En la tabla 1 tratamos de resumir las principales aportaciones
respecto a los motivos para publicar activamente online por
parte de cualquier individuo de Internet.

A pesar de la importancia de analizar las motivaciones que
llevan a compartir contenido entre los mavens, los estudios
llevados a cabo hasta el momento se han centrado principal-
mente en el estudio de sus caracteristicas personales. Dos
notables excepciones son los trabajos de Walsh et al. (2004)
y Walsh y Mitchel (2010), donde se concluye que existen prin-
cipalmente tres motivos que impulsan a los mavens: ayudar
a los demads, obligacién de compartir informacién y diver-
sién. Sin embargo, como se pone de manifiesto en la Tabla 1,
las motivaciones para compartir informacién por parte de los
individuos de Internet son mas amplias, por lo que resulta
conveniente completar el perfil de los mavens analizando
otras motivaciones que sean relevantes para explicar su com-
portamiento.
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Medio Autores

Motivaciones

Daugherty, Eastin y Bright (2008)

Social, ego defensivo y expresiva de valor

Hur, Kim, Karatepe y Lee (2017)

Estar informado, relaciones personales y entretenimiento

Internet en general
Munary Jakobsen (2014)

Altruismo, creacién de comunidad

Huang, Basuy Hsu (2010)

Obtener informacioén, divulgar informacién y recordar lo vivido

Wu y Pearce (2016) Altruismo, autorrealizacion, estatus personal, estatus social, diver-
L sion y autodocumentacién
0
] Hsuy Lin (2008) Diversion, estatus y altruismo
Kangy Schuett (2013) Diversion, internalizacion e identificacion
. Syny Oh (2015) Diversioén, eficacia, aprendizaje, estatus, empatia, beneficio personal,
Facebooky Twitter ) ) j ) ) . ) i
altruismo, interés por la comunidad, compromiso social, reciprocidad
Youtube Khan (2017) Informar, estatus y diversién

Tabla 1. Motivaciones para publicar contenidos en medios online por parte de los usuarios en general. Elaboracién propia.

Los mavens se caracterizan por adquirir informacién del mer-
cado y compartirla con los demés buscando la mejor opcién
disponible (Ruvio y Shoham, 2008). Para alcanzar este obje-
tivo, seleccionan la informacién que les resulte mas relevante
(Geissler y Edison, 2005), lo que deja entrever una elevada
autoeficacia. La autoeficacia ha sido definida como el jui-
cio acerca de uno mismo para ejecutar una tarea con éxito
(Bandura, 1997). En el contexto de las plataformas de redes
sociales, podria argumentarse que los mavens comparten
informacidn para hacer visibles contenidos que creen que son
valiosos. Segun lo anterior, proponemos que:

H1. La autoeficacia estd relacionada positivamente con la ten-
dencia al mavenismo.

Otra de las razones por la que se comparte contenido en Inter-
net estd ligada al valor de la fama, esto es, el aumento de la
popularidad (Rui y Whinston, 2012). La literatura ha puesto de
manifiesto que esta motivacién estd relacionada con la figura
de los bloggers, los nuevos lideres de opinién (Segev, Villar y
Fiske, 2012; Sung y Kim, 2015), y no tanto al mavenismo, ya que
a los mavens les importa mas el nosotros que el yo, por lo que
no lo tienen en cuenta en sus decisiones (Brancaleone y Goun-
tas, 2007; Walsh et al., 2004). Por lo anterior, proponemos que:

HZ2. El estatus no estd relacionado con la tendencia al mave-

nismo.

Por el contrario, los mavens encuentran en el deseo de ayu-
dar a los demas una de sus principales motivaciones debido a
su personalidad gregaria (Slama, Nataraajan y Williams, 1992;
Walsh et al,, 2004). Este comportamiento, ligado al altruismo
(Ertekin y Atik, 2012), les lleva a proporcionar informacion sin
esperar ninguna compensacion a cambio (Oh, 2011). Tanto es
asi, que incluso Dichter (1966), uno de los primeros autores en
analizar la figura de los mavens, los calificé como influencia-

dores de buena voluntad. Por lo tanto, planteamos que:

H3. El altruismo estd relacionado positivamente con la ten-
dencia al mavenismo.

Cuando los usuarios perciben que habré algln tipo de benefi-
cio, ya sea en forma de promocién de su trabajo (Baek, Holton,
Harp y Yaschur, 2011) o recopilacién de informacién intere-
sante (Boyd, Golder, y Lotan, 2010), comparten mas contenido
online. En este entorno, cuando se ha analizado a los mavens,
se ha encontrado que buscan la promocién (Alshawaf y Le,
2015) y el bienestar personal (Hwan, Leizeroviciy Zhang, 2012).
Lo anterior nos lleva a plantear que:

H4. El beneficio personal estd relacionado positivamente con
la tendencia al mavenismo.

Los mavens consumen gran cantidad de horas en Internet, lo
que les garantiza relacionarse y aumentar su red de contactos
(Yang, 2013), siendo la importancia del mantenimiento de esta
red una razén mas que les empuja publicar contenido (Lau-
ghlin y Macdonald, 2010). Por esta razon, planteamos que:

H5. El interés por la comunidad estd relacionado positiva-
mente con la tendencia al mavenismo.

Relacionado con la gestién de la red de contactos se encuentra
la motivacién de conocer gente nueva y estar en contacto con
estas personas como otra de las razones para publicar con-
tenidos (Syn y Oh, 2015). Los mavens se rigen por beneficios
sociales (Price, Feick, y Higie, 1987) y tienen interés por acti-
vidades sociales siendo caracterizados como extrovertidos
(Brancaleone y Gountas, 2007), por lo que proponemos que:

H6. El engagement social estd relacionado positivamente con
la tendencia al mavenismo.

Dos caracteristicas sostienen la comunidad de los mavens.
Por un lado, se encuentra la reciprocidad, definida como el
ofrecimiento de ayuda con la expectativa de que el otro le
devolverd el favor (Blau, 1964). Asi, cuando un usuario propor-
ciona informacién a otra persona, quien recibe la informacién

53



Befiat Urrutikoetxea Arrieta, Miguel Angel Rodriguez Molina y José Alberto Castafieda Garcia

se siente obligada a devolver el favor (Gatignon y Robert-
son, 1986). Esta motivacién estéd relacionada con los mavens
debido a su sentimiento de obligacién de ayudar a los demas
(Walsh et al., 2004). Por otro lado, estd la habilidad de ponerse
en el lugar de los demas. Esta caracteristica surge cuando el
usuario reconoce que puede coincidir en problemas con otros
usuarios y sabe que necesitara ayuda en el momento que
cambie la situacién (Preece, 1999). Los mavens se relacionan
con otros usuarios con los que comparten intereses (Hwan
et al,, 2012), siendo la homofilia una variable que describe su
comportamiento. Por esto, y por su capacidad de abordar las
necesidades de los demés (Walsh et al., 2004), planteamos
que:

H7. La reciprocidad estd relacionada positivamente con la ten-
dencia al mavenismo.

H8. La empatia estd relacionada positivamente con la tenden-
cia al mavenismo.

Conocer las mejores practicas y las ultimas novedades se
asocia con la participacién en una comunidad (Wasko y Faraj,
2000). Por su condicién de persona con experiencia sobre el
mercado (Brancaleone y Gountas, 2007) y comportamiento
exploratorio (Ruvio y Shoham, 2007), los mavens estén en
continuo aprendizaje (Geissler y Edison, 2005), por lo que se
espera que ambas variables estén relacionadas positiva-
mente:

H9. El aprendizaje esta relacionado positivamente con la ten-
dencia al mavenismo.

Finalmente, uno de los factores que mas se atribuye al uso
de las plataformas de redes sociales es la diversion (Lin y
Lu, 2011), vista como una recompensa intrinseca a la hora de
compartir contenido (Wasko y Faraj, 2000). Esta caracteristica
ya ha sido atribuida anteriormente a los mavens por parte de

Compromiso
social

Mavenismo Empatia

Diversion

Interés por la
comunidad

Figura 1. Modelo teérico del estudio. Elaboracién propia.

estudios previos (Walsh et al,, 2004), por lo que esperamos
que:

H10. La diversién estd relacionada positivamente con la ten-
dencia al mavenismo.

Elmodelo de la Figura 1recoge de manera grafica las hipdtesis
planteadas y se usard como marco de referencia para su pos-
terior contraste.

3.Metodologia

3.1. Poblaciony muestra

La poblacién de este trabajo se centra en personas influyentes
que desarrollan su actividad en el sector turistico a través de
una plataforma de microblogging como Twitter. Esta red social
es la plataforma de microblogging mas conocida en el mundo
y se usa sobre todo por su valor informacional (Johnson y
Yang, 2009), siendo idénea en el anélisis del eWWOM (Kim, Sung
y Kang, 2014). Ademas, es la méas usada en la literatura aca-
démica para identificar influenciadores en la Red (e.g. Bakshy,
Hofman, Mason y Watts, 2011; Hung-Said y Arcila-Calderén,
2013).

Para la seleccién de la muestra se llevd a cabo una busqueda
de perfiles de personas influyentes a través de la herramienta
Followerwonk incluyendo términos asociados al turismo
como “viajes" “turismo” “travel” “travel blogger" “travel blog"
Un total de 446 perfiles fueron obtenidos de este modo. Se
envié a todos ellos la invitacién para participar en este estu-
dio, recibiendo 84 respuestas validas, lo que supone una tasa
de respuesta del 19%. Las personas entrevistadas debian
responder un cuestionario auto-administrado online que se
elaboré usando el software Qualtrics. El trabajo de campo se
realizé entre septiembre de 2016 y marzo de 2017.

"o

3.2. Instrumentos de medida

El cuestionario empleado incluye principalmente dos grupos
de variables: las motivaciones para compartir informaciény la
tendencia al mavenismo.

Las motivaciones se han medido usando la propuesta de Syn
y Oh (2015). Esta escala incluye diez motivaciones que justi-
fican la predisposicién general a compartir contenidos en
medios sociales online y es una de las mas completas hasta
el momento. Cada una de estas motivaciones se encuentra
medida con tres items usando una escala tipo Likert de siete
posiciones.

Por su parte, la tendencia al mavenismo se ha medido a través
de la escala propuesta por Feick y Price (1996) y consta de seis
items medidos en una escala tipo Likert de siete posiciones.
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Aparte de lo anterior, se ha recogido informacién sobre el
nimero de seguidores, puntuacién Klout, nimero de tweets y
horas diarias usando Twitter, lo que permitiréd tener una idea
mas completa del perfil de la persona influyente que participa
en este estudio.

4.Resultados

4.1. Caracteristicas de la muestra

Los participantes del estudio son usuarios con una media de
7254 seguidores en Twitter y puntuacién Klout superior a 40
puntos, un limite que algunos autores han propuesto para
considerar a alguien como influenciador (Serrano-Puche,
2012). Ademas, son personas activas si se considera la infor-

Variable Media D.T.

Klout (de 0 a 100) 56.10 10.16
Nidmero de seguidores 7254 17010.54
Ndmero de Tweets 13642 13568.54

Horas en Twitter 1.56 1.27

Tabla 2. Caracteristicas de la muestra y utilizacién de Twitter.
Elaboracién propia.

macion publicada (13642 tweets de media) e invierten mas de
una hora y media al dia en esta plataforma (Tabla 2).

4.2. Estimaciony evaluacion del ajuste del modelo planteado

Para contrastar las hipétesis planteadas, se ha estimado
el modelo de la Figura 1 usando el andlisis de componentes
estructurados generalizados (GSCA) empleando 200 réplicas
bootstrap. Los resultados muestran que la matriz de varian-
zasy covarianzas de la muestray la reproducida por el modelo
son muy similares (GFI=0.99; SRMR=0.09), por lo que se con-

cluye que el ajuste del modelo es adecuado. La varianza de los
indicadores y variables latentes explicada por el modelo (FIT)
es igual a 0.58, un valor relativamente elevado que indica que
el modelo es aceptable.

Todas las variables latentes se han medido de manera reflec-
tiva, aungque es preciso sefialar que cuatro items de las
motivaciones y uno de la escala de mavens fueron eliminados
debido a su falta de fiabilidad. La evaluacién del modelo de
medida pone de manifiesto que todas las escalas poseen vali-
dez convergente y que existe validez discriminante entre las
variables latentes del modelo estimado (Véase Anexo).

4.3. Contraste de las hipétesis planteadas

La tabla 3 muestra que los coeficientes entre el mavenismo,
por un lado, y la autoeficacia , el altruismo , el beneficio perso-
nal, la reciprocidad , la empatia, el aprendizaje y la diversién
, por otra parte, son estadisticamente significativos y su valor
es moderado. De lo anterior se concluye que H1, H2, H4, H7, H8,
H9 y 10 reciben apoyo empirico.

El estatus no esta relacionado significativamente con el mave-
nismo . Este resultado es coherente con lo planteado en HZ, no
pudiendo rechazar dicha hipétesis.

En cambio, el interés por la comunidad y el compromiso social
no estan relacionados significativamente con el mavenismo ,
por lo que H5y Hb deben ser rechazadas.

5. Conclusiones

Los resultados de este estudio demuestran que las moti-
vaciones de los mavens son diversas a la hora de compartir
informacién con los demés. Ademés de ayudar a los demas,
sentirse obligados a compartir informacién y diversion (Walsh
et al., 2004; Walsh y Mitchell, 2010), los mavens difunden
informacién en los medios sociales online por otros motivos
que incluyen la autoeficacia, el beneficio personal, la empatiay

Relaciones propuestas Coeficiente esgcg?cTar t-valor p-valor Hipétesis £5e
bootstrap (una cola) rechaza?

Autoeficacia > Mavenismo 0.32 0.15 2.07 0.02 1 No
Estatus > Mavenismo -0.06 014 -0.42 0.66 2 No
Altruismo > Mavenismo 0.25 om 227 0.01 3 No
Beneficio personal > Mavenismo 0.23 013 1.80 0.04 4 No
Interés por la comunidad > Mavenismo -0.06 0.0 -0.62 0.73 5 No
Compromiso social > Mavenismo 0.10 014 0.7 0.24 6 Si
Reciprocidad > Mavenismo 0.24 013 1.89 0.03 7 Si
Empatia > Mavenismo 0.29 0.0 277 0.00 8 No
Aprendizaje > Mavenismo 0.24 012 1.99 0.02 9 No
Diversién > Mavenismo 0.29 012 2.32 0.01 10 No

Tabla 3. Coeficientes estimados (modelo estructural). Elaboracién propia.
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el aprendizaje, coincidiendo con el planteamiento de las hipé-
tesis del estudio. Sin embargo, los mavens no parecen difundir
informacién sobre el mercado para mejorar su estatus, un
mavyor interés por la comunidad y un elevado compromiso
social.

Una razén que justifica la ausencia de relacién entre el inte-
rés por la comunidad, el compromiso socialy el mavenismo en
las plataformas de redes sociales, es que los mavens buscan
un equilibrio entre el nimero de personas que forman su red
de contactos y el grado de compromiso (Hwan et al., 2012). Sin
embargo, este equilibrio es dificil de alcanzar en los medios
sociales, y particularmente en Twitter, debido a que el nimero
de contactos serd elevado en la mayor parte de los casos.
Ademads, este grado de compromiso se vincula con la fuerza de
la relacion (Granovetter, 1973), y en plataformas online dicho
compromiso es, por lo general, mucho mas débil en compara-
cién con una comunidad del mundo offline (Chen, 2011; Bakshy,
Rosenn, Marlow y Adamic, 2012).

Los mavens estan motivados por el altruismo y el beneficio
personal pero, en todo caso, este beneficio puede traducirse
en aprendizaje y eficacia a la hora de afrontar las consultas
que otros usuarios les hacen en su posicién de influenciador,
no como un modo de mejorar de estatus.

En definitiva, este trabajo contribuye a mejorar nuestro cono-
cimiento sobre el perfil psicografico, mas que demografico,
que caracteriza a los mavens (Goldsmith et al., 2006), cono-
ciendo mejor su psicologia y las motivaciones que subyacen a
la influencia interpersonal.

Dada la importancia que han mostrado tener los influenciado-
res en el proceso de compra (IAB Spain, 2016), no es extrafio
gue las empresas se hayan interesado en usarlos dentro de
sus estrategias de marketing como posibles prescriptores
(The Influence Marketer, 2017). En este sentido, las empresas
podrian contribuir a favorecer algunas de las motivaciones
relacionadas con los mavens para realizar campanas efecti-
vas. Por un lado, en su relacién con los influenciadores deberia
estar presente la diversidn, ya que ésta es una condicién nece-
saria de cualquier colaboracion. Por otro lado, a pesar de su
faceta altruista, el maven no trabaja sin un beneficio perso-
nal que puede traducirse por ejemplo en aprendizaje, algo que
también puede estar presente cuando se disefia la campafa
de marketing.

Finalmente, los mavens no estédn motivados para difundir
informacién pensando en una mejora de estatus, una carac-
teristica que es mas propia del liderazgo de opinién donde la
posicién que ocupan dentro de la red social de la que forman
parte es una cuestién importante para mantener su prestigioy
su reputacién. Los mavens, en cambio, comparten informacion
de un modo mas altruista y movidos por un beneficio personal
basado en el aprendizaje.

Aunque este estudio tiene contribuciones importantes, tam-
bién estén presentes algunas limitaciones y genera algunas
lineas de investigacién interesantes para el futuro. La principal
limitacién esté en la muestra, con 84 participantes heterogé-
neos en su comportamiento online (niimero de tweets, horas
en Twitter) y en los indicadores de influencia (Klout o nimero
de seguidores), pero que no son mas que un reflejo de la reali-
dad de este colectivo de influencers. Respecto a lineas futuras,
ademads de la autopercepciéon de los influenciadores, para
futuras investigaciones se deberia afiadir la percepcién de los
seguidores. De esta manera se comprenderd de manera mas
completa cémo se produce la influencia online. Finalmente,
serfa interesante incluir otros enfoques de influenciadores
como los lideres de opinién (Hung-Said y Arcila-Calderdn,
2013) o los hubs (Ldpez, Sicilia y Verlegh, 2017) para compro-
bar si existen diferencias en las motivaciones.
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Anexos
Constructo Variables/items Coef. SE e ) ) FED - | e
lor lor lidad
Es divertido 0.93 0.02 48.95 | 0.00
Diversion 0.92 0.85
Me hace sentirme feliz 0.91 0.04 24.62 | 0.00
Me S|entg,pr9duct|vo creando y buscando 0.94 0.02 5553 0.00
informacién interesante para otros
Autoeficacia Me siento Gtil distribuyendo informacién interesante a otros | 0.93 0.02 54,59 | 0.00 0.94 0.84
Es una forma de auto realizacién personal 0.88 0.03 32.41 0.00
Aprendo sobre temas en los que estoy interesado 0.85 0.05 18.91 0.00
Aprendizaje | e @yuda asaber la informacion en la 094 | 002 | 4264 | 000 |093 |082
que la gente estd interesada
Estoy al tanto de informacién actualizada 0.92 0.02 57.44 | 0.00
Me ayuda a promocionar un producto/marca/proyecto 0.82 0.04 20.58 | 0.00
Beneficio Me ayuda a vender un producto o servicio 0.88 0.04 2262 | 0.00 0.88 0.71
personal
Es parte de mi trabajo 0.82 0.06 13.27 0.00
Qwero ay.Lfdara otro’5a que encuentren la 0.84 0.04 2218 0.00
informacién que estan buscando
Altruismo La gent/e deberia ayudarse n.'l/utuamente 0.91 0.03 3512 0.00 0.91 0.77
en la basqueda de informacién
Me gusta ayudar a los demas 0.88 0.02 36.79 0.00
Empatizo con aquellos que .tlenen prg/bLe— 0.88 0.04 19.89 0.00
3 mas a la hora de encontrar informacion
Empatia . 5 > 0.88 0.79
.a/ger?te encuentra L{ena mlornja— 0.90 0.04 2577 0.00
cién siyo comparto mis publicaciones
Interés por la Ayuda a promover los temas en los que estoy interesado 0.89 0.03 34.08 | 0.00
: 0.88 0.79
comunidad Contribuye al campo en el que soy experto 0.89 0.02 3717 0.00
Me ayuda a comunicarme con otros 0.93 0.03 3573 0.00
ggsiﬂaﬁromlso Me ayuda a colaborar con otros en la comunidad de Twitter 0.87 0.05 17.48 0.00 0.93 0.81
Me siento identificado con otros 0.90 0.04 23.68 | 0.00
Me agrada ver que el nimero de seguidores crece 0.81 0.07 11.63 0.00
Estatus Me gustaria ser reconocido como un contribuidor al turismo | 0.88 0.03 26.58 | 0.00 0.89 0.73
Mi reputacién aumenta través de mis publicaciones 0.86 0.05 15.96 0.00
Qwero dgyolver elfavor., ya que suelo encontfar buena 0.92 0.02 4575 0.00
) ) informacién en las publicaciones de los demés
Reciprocidad i inf . 0.92 0.85
Creo que puedo conseguir in ormauon’mtere— 0.93 0.02 4410 0.00
sante en las publicaciones de los demas
Me gusta hablar de nuevos produc— 075 0.07 1175 0.00
tos y marcas entre mis seguidores
Me g.L:IStEI ayudar a los demgs facilitdndoles infor- 0.83 0.05 16.54 0.00
macién acerca de muchos tipos de productos
Mavenismo La gente me pide informacién acerca de alter- 0.87 0.02 3774 0.00 0.91 0.67
nativas para la compra de productos
Si algwen me preguntg donde realizar la mejor compra a 077 0.06 12.39 0.00
partir de una gran variedad de productos, podria aconsejarle
Mis seguidores creen que soy una buena fuente de infor- 0.88 0.03 29.27 0.00

macién cuando salen nuevos productos o marcas

Tabla 4. Validez convergente de las escalas (fiabilidad individual, fiabilidad compuesta y varianza extraida). Elaboracién propia.
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M (2 (3) @ (5) 6) @) 8 €)) a | @
Diversién (1) 0.85
Autoeficacia (2) 0.28 | 0.84
Aprendizaje (3) 017 0.41 0.82
Beneficio personal (4) 0.00 0.01 0.08 0.71
Altruismo (5) 0.09 0.24 0.30 0.04 0.77
Empatia (6) 0.09 0.07 0.10 0.02 017 0.79
Interés por la comunidad (7) 0.00 0.04 0.08 0.07 012 0.23 0.79
Compromiso social (8) 0.16 018 0.24 | 0.04 0.19 014 0.24 0.81
Estatus (9) 0.04 0.14 0.05 0.07 0.09 0.24 0.25 0.20 0.73
Reciprocidad (10) 0.02 0.09 0.04 0.05 0.16 0.10 0.14 0.09 0.29 0.85
Tendencia al mavenismo (11) 0.09 0.00 0.06 0.09 0.01 012 0.03 0.07 0.05 0.06 0.67

Tabla 5. Validez discriminante de las escalas (AVE en la diagonal principal y correlaciones al cuadrado en la diagonal inferior).
Elaboracién propia.
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