Millennials & Snapchat: El Ciclo de Interaccion son las Marcas y las Nuevas Estrategias de
Comunicacion



Resumen

Se ha puesto a prueba la Teoria de Usos y Gratificaciones a través de 453 participantes de la
generacion millennials. Los autores presentan los resultados de como la interaccion con los
contenidos de Snapchat impacta las motivaciones de compra. De otra parte, se profundiza en como
la gratificacion lograda a través de una tactica de marketing a través del contenido impacta el uso
y trae como resultado mayor vinculacion sobre el compartir y participar. El estudio presenta una
aportacion a la teoria sobre como los nuevos métodos de comunicacion de marketing influyen en

cambios estratégico.
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Introduccion

Snapchat cuenta con mas de 300 millones de usuarios activos, genera sobre 90 billones de videos
que son compartidos y vistos diariamente logrando como resultado cinco veces mas clic a acciones
de marketing que cualquier otro medio social y es la plataforma de mayor crecimiento global
dentro de las generaciones mas jovenes (snapchat, 2017). A través de una comunicacién dindmica,
creativa y el uso de Storytelling es el medio social que busca en sus usuarios la expresion de si
mismo. Para las organizaciones es el espacio ideal para comunicarse con las generaciones mas
jévenes. Soffer (2016) explica que Snapchat el contenido visual como si fueran palabras que se
desvanecieran después de la expresion. El autor destaca que Snapchat, tiene como promesa el
borrar todos los mensajes después de ser vistos y refleja una caracteristica en donde destaca la
incapacidad de almacenar el conocimiento. Otros autores explican que Snapchat es un medio social
interactivo que permite a los usuarios enviar imagenes, videos y texto, en donde los receptores,
tendran un tiempo limitado para acceder a estos contenidos antes de ser destruidos (Vaterlaus et al
2016). Ahora la investigacion cientifica es altamente limitada con el fin de entender los efectos
que la plataforma genera en las generaciones mas jovenes. Los millennials son una generacion
levantada en la gratificacién inmediata, se miran como impacientes, incluso por su cuenta propia
(Sweeney, 2005). Por lo que esta investigacion cuantitativa mantiene como objetivo analizar como
los factores dindmicos se explican a traves del uso de Snapchat en la generacion millennials. A
través la Teoria de Uso y Gratificaciones se pretende analizar como la exposicién e interaccion de

contenidos influye en un a mayor uso de Snapchat como medio ideal para comunicarse con las



empresas. De otra parte, observar como este uso, impacta de forma futura en el proceso de
compartir y participar. A través del uso de ecuaciones estructurales (SMART PLS) los
investigadores presentan resultados de como los factores dinamicos explican su relacion con el uso
de Snapchat y como mantiene una relacion positiva con el uso. Al final los investigadores
presentan la discusion de los resultados, las implicaciones a la academia y la préactica, las

conclusiones y recomendaciones a investigaciones futuras.

Millennials & Social Media

Moore, (2012) expone que los Millennials son mas activos en la integracion de tecnologias
en su vida cotidiana con fines de marketing. Incluso el autor detalla que los Millennials usan
significativamente los medios sociales por una variedad de razones. Sin embargo, a pesar de esta
actividad este grupo de consumidores no compran productos en linea a un grado comparable con
otras generaciones. Investigadores concuerdan que el uso de las redes sociales en la Generacion
Millennials afecta la formacion de la identidad de los consumidores, sus expectativas con respecto
al servicio, la formacion de habitos, el compromiso con las marcas y sus motivaciones de compra
(Moore, 2012., Bolton et al. 2013). Sweeney (2005) explica que los consumidores millennials
esperan mas opciones y selectividad; desea méas personalizacion; buscan buenas compras a bajo

costo; tienen menos necesidad de conformarse y esperan gratificacion instantanea.

Hofstede (2001) explica que la naturaleza y la intensidad en el uso de los medios sociales se refleja
en un contexto cultural. Kim, et al., (2011) explica que en culturas mas colectivistas se enfoca mas
en el apoyo social, y en sociedades mas individualistas se centran més en el entretenimiento. Otras
investigaciones explican que usuarios en paises con una cultura colectivista poseen mayor nimero
de amigos y relaciones mas fuertes en los medios sociales linea que los de la cultura individualista
y que incluso estas diferencias impactan hasta los temas de conversacion en los medios sociales
(Alhabash et al., 2012; Hofstede, 2001). Entonces resulta pertinente para las empresas entender el
cambio de los usos y los impactos de estos medios de comunicacion sobre el comportamiento del
consumidor. Incluso el uso de los medios sociales por la generacion Y puede estar llevando a
cambios en las normas sociales y el comportamiento a nivel social sobre una variedad de temas
(Bolton et al 2013., Sago, 2010., Chen 2012). Bolton et al (2013) establece la poca investigacion
sobre el sobre el impacto del uso las redes sociales sobre los Millennials. De otra parte, los medios

sociales han marcado un hito en materia de difusidén masiva, debido a su alcance, caracteristicas e



impacto en la sociedad actual (Hutt 2012). Bolton et al (2013) detalla la necesidad de entender
como las emociones y normas influyen a través el uso de los medios sociales, a los que los autores

describen como factores dinamicos.

Factores Dinamicos

Bolton et al (2013) define los factores dindmicos como una serie de factores enddgenos
donde las metas, emociones y normas sociales, son elementos que pueden explicar el uso de los
medios sociales en los millennials. Wang et al (2013) los explica como una serie de factores
emocionales, cognitivos, social y habitual. Los autores detallan que el uso de los medios sociales
en los millennials genera una serie de gratificaciones sobre estos factores dindmicos, como una
expresion de uno mismo y que el entorno social afecta significativamente el uso. Estos argumentos
parecen explicar cdmo estos factores dinamicos juegan un papel importante en los millennials y el
uso de Snapchat. Snapchat (2017) define que el uso de la plataforma es una simple expresién de
uno mismo. Al profundizar, la investigacion cientifica es altamente limitada sobre como los
factores dindmicos afecta el uso de los medios sociales e incluso ain méas limitada en cuanto el

uso de Snapchat por los millennials.

La poca investigacion presente lo explica Vaterlaus et al., (2016) donde explican los
factores dinamicos con el término snapchatverse, el cual se refiere al universo virtual creado por
la interaccidn socioemocional de los usuarios, las necesidades y las propiedades distintivas sobre
el contenido efimero de Snapchat. Entonces los factores dindmicos para efectos de esta
investigacion se observan en como las actitudes de individuo son trasmitidas a traves de la
interaccion dindmica de la plataforma y como estas impulsan el uso. Las pocas investigaciones
presentes concluyen que la plataforma genera un alto involucramiento, apela a las emociones y la
interaccion sobre lo que los usuarios determinan las normas sociales a través de un uso dindmico
y alta gratificacion asociadas a un estado de animo mas positivo (Bayer et al, 2015., Vaterlaus et
al, 2016., Phua et al. 2017). Snapchat (2017) explica que el nivel de alcance del medio social en
los millennials es de un 41% solo los Estados Unidos y utiliza el Storytelling logrando una mayor
respuesta que otros medios. Okazaki et al (2013) explica que los medios de comunicacién social
tienen la oportunidad de capitalizar permitiendo construir comunidades de marca a través de un
publico mas amplio donde le permite la interaccion y las relaciones sobre limites geograficos

mucho mas grandes. Bayer et al (2015) explica que le uso de Snapchat logra interacciones y



gratificaciones agradables a través del uso. Los autores detallan que los usuarios de Snapchat no
veian la aplicacion como una plataforma para compartir o ver fotos; por el contrario, Snapchat era
visto como un canal ligero para compartir experiencias espontaneas con lazos de confianza, el cual
genera gratificacion en el usuario. Entonces un marco tedrico que puede presentar una explicacion
de esto es Teoria de Uso Gratificaciones.
Teoria de Uso y Gratificaciones

La teoria de uso y gratificaciones se originan para 1950 y su evolucion busca explicar como
un medio de comunicacion es utilizado para satisfacer necesidades y busca comprender como los
estimulos explican determinados comportamientos (Ruggiero, 2000 McCay-Peet & Quan-Haase,
2016; Quan-Haase et al., 2014). La teoria de uso y gratificaciones y su relevancia en la
investigacion se sustenta en dos aspectos (a) los factores que impulsan el uso y (b) los factores
demograficos (Karimi., et al. 2014). Investigaciones reflejan en los millennials factores como la
busqueda de informacion y el nivel de percepcién de busqueda de informacion, la satisfaccion, la
interaccion humana y la interaccién social como determinantes para la satisfaccion y la motivacion
de compra (Hsu et al 2015., Aluri et al 2016). Wang et al (2012) concluye que la teoria de uso y
gratificaciones explica los factores dindmicos. Los autores concluyeron que el uso de los medios
sociales en los millennials es significativamente impulsado por las cuatro categorias: (a)
emociones, (b) efecto cognitivo, (c) lo social y (d) lo habitual. Otras investigaciones reflejaron en
generaciones mas jovenes resultados en donde la interactividad entre los consumidores y la marca
se basa en experiencias, entretenimiento, informacién y participacion activa (Hartmann et al,
2017). Incluso resultados dentro de los usuarios de Snapchat reflejo puntajes mas altos por pasar
tiempo, compartir problemas y mejorar los conocimientos sociales (Phua et al 2017, b).

Consumo de Contenido en Snapchat
Okazaki et al (2013) detalla que las empresas se enfrentan a un entorno internacional
dinamico e interconectado, donde las estrategias de contendio son mas personalizadas en funcion
a las carteristas del segmento objetivo. Snapchat como un medio social interactivo permiten a los
usuarios el consumo de contenido a través él envié de imagenes, videos y texto, en donde los
receptores, tendran un tiempo limitado para acceder a estos contenidos antes de ser destruidos
(Vaterlaus et al. 2016). Entonces el contenido se pudiese definir como en la creacion y distribucion

de imagenes, videos y texto que sea valioso, relevante y consistente el cual tenga como resultado



el atraer y retener a un segmento. Aunque las redes sociales comparten las funciones de los medios
tradicionales de proporcionar contenido a los usuarios, existen diferencias en cuanto a las

relaciones entre los usuarios y el contenido (Song & Yoo, 2016; Elefant, 2011).

Okazaki et al (2013) explica que la capacidad de redes, transferencia de imagen y
extensibilidad personal proporcionan a las empresas nuevas oportunidades para ser eficaces para
llegar a consumidores en todo el mundo. Los autores destacan que estos tres factores facilitan la
interaccion a través de geogréfica y las fronteras psicoldgicas. Al profundizar sobre los efectos de
la participacion y el compartir contendidos un estudio refleja que el compartir y participar con las
marcas esta relacionado en la forma que se crea el contenido hacia el publico objetivo (Pelet et al,
2017). Baert & Pandelaere (2013) concluyo el uso de un medio social modera el efecto de
compartir contenidos y su reaccion dependera de la cantidad de contendido expuesto (Arendt,
2015). Otras investigaciones detallan que el uso y su efecto sobre la socializacion fortalece la
participacion (Gascon et al 2016; Hamilton et al, (2016); & Wang et al., 2007). De igual forma,
Aluri., et al (2016) identificaron que un alto nivel de precepcion sobre el contenido fueron
determinantes con relacion a la satisfaccion y la motivacion de compra en los millennials. Hall &
Towers, (2017) concluye que la interaccion con el contenido y el tiempo expuesto son factores que
influyen en la motivacion de compra. De otra parte, Veloutsou et al (2017) resalta que la creacion
y publicacién activa de contenido aumenta el compromiso de la marca y la motivacién de

compra.

Snatpchat (2017) detalla que la plataforma genera 5% mas “clic” a exposiciones de
contenido que cualquier otro medio social. EI uso como forma de interaccion y comunicacion con
las marcas se define como el efecto que una relacion positiva 0 negativa genera en un usuario,
provocando una actitud hacia la marca hacia el futuro (Schivinski & Dabrowski, 2016).
Investigaciones como las de Utz et al (2015) detalla que su modelo de contenido efimero provoca
en el usuario el impulso compartir e interactuar con mayor rapidez estos contenidos, el cual
provoca gratificaciones instantaneas. Otros datos reflejan que un mayor involucramiento, provoca
la busqueda teniendo como resultado el participar y compartir mas contendidos (Phua et al 2017).
Piwek & Joinson (2016) establecen que una alta intensidad de uso de Snapchat fue méas asociado

a la vinculacion con el usuario. Entonces resulta pertinente entender como el contenido efimero



impulsa las motivaciones de compra y como el contenido expuesto impulsa el compartir y

participar con estos contendidos.

Compartir y Participar en Snapchat

Kaplan y Haenlein (2010) explican que el impacto de la participacion y contribucion en el
nuevo entorno internacional los consumidores son mas creativos y receptivos adoptando una forma
mas receptiva sobre la participacion y la modificacion de contenidos que luego son compartidos.
Segun las estadisticas de Snapchat (2017) la plataforma contribuye con més de 10 billones de
videos el cuales son vistos diariamente. Su enfoque en contenido es a través de una comunicacion
dindmica, creativa y el uso de Storytelling que busca en sus usuarios la expresion de si mismo.
Zhang et al (2017) detalla el uso activo de las redes sociales en los millennials y la influencia del
entorno influyeron ampliamente en las intenciones a involucrarse con sus experiencias. Bayer et
al (2015) explica que le uso de Snapchat logra interacciones agradables. De otra forma, el sentirse
conectado con la marca va mas alla de la interaccion con la marca misma y trae como resultado

sensaciones amplificadas sobre las intenciones de lealtad (Labrecque, 2014).

La literatura no refleja sobre como el compartir contenido y la participacion de los
millennials influye sobre los factores dinamicos y la interaccién al uso como forma de
involucramiento y comunicacion con las empresas a través de Snapchat. Una investigacion sobre
medios sociales y los millennials lo presenta Ho et al (2017) donde reflejan que el compartir las
experiencias de su vida cotidiana y experiencias de consumo de productos o servicios promueve
comportamientos impulsivos. Los investigadores concluyeron que la participacion y el compartir
una experiencia de consumo esta asociada con valores materialistas y como las percepciones
sociales median esta asociacion. Frady (2017) concluye que el compartir mensajes en los medios
sociales genera mas compromiso sobre la confianza asociada con las marcas. Wakefield (2016)
explica que Snapchat provoca mayor involucramiento sobre el contenido efimero. Entonces un
numero de ofertas publicitarias buscaran en el consumidor una reaccion inmediata lo que puede

impulsar la motivacion de compra con mayor rapidez.

Motivacion de Compra
La motivacion de compra se define como una accion que empuja al consumidor a comprar
un producto en un lugar especifico (Nedra et al, 2015). Para efecto de esta investigacion la

motivacion de compra esté relacionada en como las ofertas desplegadas a través de la creatividad



del contenido y ofertas efimeras impulsan la motivacion de compra. Los consumidores en linea
participan en una variedad de actividades como la creacion de contenido y el compartir
informacion, experiencias y opiniones, (Song &Yoo, 2016 & Khang et al., 2012). Las
motivaciones de compra en la actualidad estan siendo influenciadas por los nuevos medios sociales
con un enfoque estratégico de comunicacion con el fin de tomar ventajas en la toma de decisiones
(Song & Y00, 2016 & Heinrichs et al., 2011; Hastings & Saperstein 2010). Los portales de noticias
resaltan como el uso de contenido efimero con ofertas que expiran toman relevancia estratégica
con el fin de impulsar las motivaciones de compra. Sashittal et al (2016) explica que, dentro de las
nuevas generaciones, como los millennials, el uso de contenidos efimeros permite una mayor
vinculacion. Entonces el contenido efimero provee una gratificacion instantanea en el consumidor

provocando asi la accion (Ekman, 2015).

La toma de decisiones comienza cuando el consumidor necesita, desea 0 quiere
comprometerse en comportamientos de compra y consumo, en respuesta a determinados estimulos
(Molla et al, 2014). Ahora las investigaciones sobre medios sociales reflejan que ante un alto
estimulo y un contenido relevante genera un mejor involucramiento, el cual trae como resultado
el aumento del uso de medios sociales con el fin de conectarse e interactuar con la marca (Hall &
Towers, 2017., Aluri., et al 2016., Veloutsou et al, 2017). La gestion dinamica de comunicacion
efimera de Snapchat provoca mayor grado de motivacion de compra y conexién con las
marcas. Los resultados de Wakefield (2016) reflejaron que consumidores son mas propensos a
involucrarse en un contexto efimero, independientemente de la orientacion de marketing y
trajo como resultado una interaccién mayor y relacion sobre el compromiso del consumidor.
No obstante, las investigaciones son limitadas en comprender como la motivacién de compra
de los millennials influye ante una accion de marketing y como este puede provocar una mayor

relacion con la marca a traves del uso de Snapchat.
Uso de Snapchat

El uso se define como cualquier servicio en linea a través del cual los usuarios pueden crear
y compartir una gran variedad de contenido. Incluyen servicios generados por los usuarios como
los blogs, lugares de interaccion mediante las redes sociales, sitios de revisién y clasificacion en
linea, juegos virtuales, publicacion de videos. El alance global del uso de los medios sociales

incrementa la actividad y la interaccion de los consumidores con las marcas y las formas que ello



se comunican (Mitchell et al 2016). Incluso Mangold & Faulds (2007) explican que el contenido
generado, el tiempo y la frecuencia de la participacion esta fuera del control de las empresas
Entonces se desprende que la influencia que genera los medios sociales esta sustentada dada a que
las nuevas generaciones, nativos de la internet y la interaccion hace que sea méas confiable
(Mitchell et al 2016). Liuhan et al., (2016) detalla que los consumidores mas jovenes mantienen
un compromiso mayor con las marcas y la forma en que se comunican. Otros investigadores
revelan que una mayor relacion con la marca trae como resultado mayor participacion e interaccion
con los contenidos (Kohler et al., 2011; Mitchell, et al 2016; Wang et al., 2007). Un contenido
divertido, relevante, entretenido son algunos de los factores que impulsan la participacion y la
motivacion a compartir (Rohm et al. 2013). Anderson et al (2014) explica la interaccion tienen
consecuencias en el comportamiento de un consumidor, ya que se convierte en el antecedente de

otro.

Las funciones del uso permiten a los consumidores producir, disefian, publican o editan
contenido. La conducta de uso de los medios sociales es una dindmica que esta en constante
transformacion y cambiando de forma répida y acelerada (Boyd & Ellison, 2008; Krishnamurthy
& Dou, 2008). Bolton et al (2013) enumera una serie de variables para comprender el uso de los
medios sociales en los millennials. Entre la lista de variables de interés se destaca el efecto de
consumir contenido, participacion y compartir y contribucion. De esta perspectiva se debe analizar
como uso de Snapchat logra los objetivos de mantener mas conectado a su audiencia, provocando
reactividad por parte del consumidor a participar y compartir los contendidos efimeros. Ekman
(2015) explica que la modalidad de uso de Snapchat provoca gratificacion instantanea. El autor
explica que la modalidad de autodestruccion de mensajes se ha convertido en la norma y que las
empresas se han adaptado en capacidad de atencion limitada de estos consumidores. Uno de los
resultados de esta adaptacion ha sido el tener mayor visibilidad y conexiéon con el mercado

objetivo.

Luego de una extensa revision de la literatura los investigadores desarrollan un modelo de
investigacion a través que puede observar en el Gréfico 1 para responder a las siguientes hipotesis
de investigacion:

H?! Los factores dinamicos impactan positivamente el uso a través de la interaccion de contenidos
por los millennials en Snapchat
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H? Los factores dindmicos impactan positivamente el uso a través de compartir y participar los
contendidos por los millennials en Snapchat

H3 La interaccion de contendidos en Snapchat, tiene un impacto positivo el compartir y participar
los contenidos en Snapchat por los millennials.

H* La interaccion de contendidos en Snapchat por lo millennials impacta positivamente las
motivaciones de compra.

H> Las motivaciones de compra a través de Snapchat tienen un impacto al incrementan el uso
como medida de contactarse e interactuar con las marcas por parte de los millennials.

H® El uso de Snapchat como forma de contactarse e interactuar con las marcas a través de
Snapchat, impacta positivamente la intencién compartir y participar con los contendidos por parte
de los millennials.

Figura 1.0 Mapa de relacién entre variables

Interaccién Contenido

H1 H4

A 4

Uso

Factores Dinamicos H3 Motivacion Compra

H2
H6

\ 4

Compartir & Participar

Método
Los investigadores desarrollan un estudio experimental sobre los usuarios de Snapchat en
la generacion millennials residentes de Puerto Rico. Se empled una técnica de tipo transversal
simple, el cual permite la generacion y exploracion de hipotesis dentro del objeto de estudio
(Hernéndez., & Velasco-Mondragon 2000, Malhotra 2010). Para el estudio experimental se
emple6 metodologia cuantitativa a traves de encuesta aplicada y analizado a traves ecuaciones

estructurales (SMART PLS) para el analisis de resultados.

Instrumento
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El instrumento de investigacion fue construido luego de una extensa revision de literatura
y adaptado segln la agenda de investigacion en medios sociales y los millennials de Bolton et al
(2013) y segun los objetivos de la investigacion. EI primer borrador del instrumento se sometid a
un panel de tres expertos para el proceso de validacion. Luego de clarificar los significados y
expresiones, segun las recomendaciones recibidas una pre-prueba se empled a 70 participantes con
las mismas caracteristicas de la muestra. Luego de analizar los resultados la version final del
instrumento 25 reactivos para las siguientes variables: Factores Dindmicos (4), Interaccion
Contendio (6), participacion y compartir (4), motivacién de compra (6) y uso como medio de

comunicacion con la empresa (5).

Unidad de Muestreo y Recoleccion Datos

Para la recoleccidn de los datos los investigadores en primer lugar determinaron la unidad
de muestreo. El requisito para participar es que fueran hombre o mujeres nacidos entre 1980-2000
que pertenecen a la generacion millennials en donde su rango de edad debe estar entre 18 a 35 afios
al momento de la recoleccion de los datos. En segundo lugar, los participantes deberian ser
usuarios activos del medio social Snapchat. Los datos fueron recolectados a traves de encuesta
electronica a través de la plataforma Survey Monkey. Para lograrlo los investigadores utilizaron
una base de datos de 5,011 correos electrénicos en propiedad de los investigadores. Los
participantes al recibieron un correo electrénico con una invitacion a participar. En la invitacion
se incluia una explicacién de los objetivos de la investigacion, los requisitos de participacion, y se

detallaba que su participacion era libre y voluntaria

Al final los investigadores recibieron 503 cuestionaros y luego de la revision de los datos
iniciales solo 454 encuestas fueron validas y las que fueron empleadas para el proceso de analisis.
Alguno de los datos demogréaficos mas significativos es que el 61.83% fueron mujeres n=277 y
38.17% fueron hombres n=171y el 47.46% n=215 eran estudiantes universitarios. Al final la
muestra recolectada es significativa para los objetivos del estudio. Wolf et al (2013) establecen
que la muestra con respecto a la potencia estadistica dentro de las modelos ecuaciones estructurales

debe estar entre el rango de 30 a 460 casos.

Validez & Confiabilidad del Modelo
En latabla 1.0 se presenta el resumen de confiabilidad y fiabilidad del estudio. La discusion

comienza en primer lugar a través de analisis validez y consistencia interna a través del estudio de
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coeficientes Alpha. Los resultados reflejan estar entre rango entre .76 a .90 y es satisfactorio segun
criterio de .70 (Nunnally’s, 1978., Malhotra 2010, Hair et al 2016). En segundo lugar, los
investigadores analizaron los indicadores del modelo de medicion con el fin de medir la
consistencia interna para cada aseveracion. Para realizar este analisis se utiliz6 las cargas
estandarizadas (factor loading). Todas las cargas estandarizadas reflejaron estar entre el rango de
.71 a .88. Estos resultados demuestran estar sobre el nivel de .70 reflejando un alto nivel de
consistencia en cada aseveracion incluida (Hair et al., 2011 y Henseler., Ringle & Sinkovics,
2009). El proximo paso fue analizar el diagndstico de validez en el modelo de medicion reflexivo.
Este se analizé a través de la validez convergente, el cual se analiza a través de los valores de la
varianza extraida promedio (AVE) el cual deben mostrar cantidades superiores a 0.50. Esta
investigacion reflejo valores AVE superiores a 0.58 indicando alta validez convergente. Los
resultados de los valores AVE explican que las variables latentes explican mas de la mitad de la
varianza de sus indicadores (Hair et al., 2014). Otro indicador para analizar validez convergente
es a través de la confiabilidad compuesta. Los resultados presentados que refleja la tabla 1 estar

sobre .84 lo cual es aceptable segun el criterio de .70 (Hair et al., 2011).

Tabla 1 Confiabilidad y Fiabilidad del Estudio

. . e . Validez Cronbach's
Dimensién Codificacion | Cargas Estandarizadas Convergente Alpha AVE
0.79

0.75
., . 0.81
Interaccion Contenido CONT 0.80 .90 .86 .59
0.74
0.71
0.78
. .. 0.72
Compartir & Participar COPA 0.79 .85 .76 .58
0.77
0.75
L, 0.76
Factores Dinamicos SOCI 0.82 .86 .70 .61
0.80
0.88
0.83
Motivacion de Compra MOTI 0.87 .93 .90 72
0.79
0.87
0.83
0.89
Uso uso 0.83 .92 .90 .70
0.81
0.83
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Validez Discriminante

El proximo paso fue analizar la validez discriminante. Para el andlisis de la validez
discriminante se emplearon dos métodos. Se empled Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).
Observe los resultados de la tabla 2.0. Los resultados HTMT reflejan estar por debajo del criterio
de .90. sugerido por Henseler et al (2015)., Hair et al (2016) por lo que no indica problemas de

validez entre constructos que pudieran tener el mismo significado.

Table 2.0 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) Analyses

Interacc_ién Comp_a(tir & F_ac’tores Motivacion Uso
Contenido Participar Dinamicos | de Compra
Interaccién Contenido
Compartir & Participar 0.708
Factores Dindmicos 0.677 0.623
Motivacion de Compra 0.715 0.694 0.539
Uso 0.73 0.735 0.567 0.888

Anélisis Resultados

Luego de analizar y demostrar la confiabilidad y la fiabilidad del estudio comenzamos en
el andlisis de resultados para las hipétesis propuestas. El grafico dos muestras los resultados del
modelo de medicion el cual muestra un alto poder predictivo. El analisis comienza analizando si
los factores dinamicos impactan positivamente el uso a través de la interaccién de contenidos,
compartir y participar por los millennials en Snapchat. Acorde a la H, los datos reflejan f=0.56,
p<0.01; t= 15.987, t >1.285 donde se observa que los factores dindmicos tienen un alto impacto
la interaccion de los milenios con los contenidos. Al analizar el impacto con el participar y
compartir H, los datos reflejan f=0.17, p<0.01; t=3.657, t >1.285. Ambas hipdtesis son apoyadas,
no obstante, los investigadores reconocen que la interaccion de contenido mantiene un impacto
mayor. Ahora si observamos los datos de la H; la interaccion de contendidos en Snapchat, tiene
un impacto positivo el compartir y participar los contenidos en Snapchat por los millennials. La
hipotesis es apoyada H; f=0.24, p<0.01; t=4.716, t >1.285. Una vez las actitudes individuales a
través del contenido, produce gratificacion a través del uso teniendo como resultado el compartir

y participar.
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El andlisis continta observando H, si la interaccion de contendidos en Snapchat por lo
millennials impacta positivamente las motivaciones de compra. Los datos reflejan un impacto
positivo H, £=0.63, p<0.01,; t=18.887, t >1.285 por lo que la hipotesis es apoyada. Entonces el
contenido creativo logra gratificaciones teniendo como resultado en los usuarios el estar mas
vinculados y conectados con la marca. Una vez la motivacion de compra esta presente, produce
maés vinculacion y compromiso a través de la gratificacion sobre el contenido y por consiguiente
impactara el uso de Snapchat como vinculo de relacion con las marcas. Esto esta demostrado en
los resultados de la Hg =0.80, p<0.01; t=39.238, t >1,285 donde a hipdtesis es apoyada. Los
datos muestran que las motivaciones de compra a traves de Snapchat tienen un impacto al
incrementan el uso como medida de contactarse e interactuar con las marcas por parte de los
millennials. Al final los observamos como el uso de Snapchat como forma de contactarse e
interactuar con las marcas a través de Snapchat, impacta positivamente el compartir y participar
con los contendidos por parte de los millennials. Los resultados apoyan la hipétesis Hg £=0.36,
p<0.01; t=7.164, t>1.285. Entonces cuando el usuario mantiene una conexion y comunicacion
continua a través del uso provoca los usuarios a continuar participando y compartiendo a través de
la interaccidn efimera de snapchat. Esto presenta como las gratificaciones logradas a través de las

acciones de la empresa, provocan mas la motivacion a compartir y participar en Snapchat.

Grafico 2: Resultados Modelo PLS

Interaccién Contenido

R?*=031

f=0.56; 1=15.987 B=0.63; 1=18.887

Factores Dindmicos p=0.24; 1=4.716 Motivacién Compra  —p=0.80; t=39.235- yso
R*=0.64
R?=0.40

B=0.17: t=3.657
B=0.36; t=7.164

v /
Compartir & Participar

R?=0.43
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Conclusion

Esta investigacion cuantitativa mantuvo como objetivo el analizar como los factores
dindmicos impactan a través del uso de nuevas plataformas interactivas como Snapchat dentro de
los millennials. La evolucion de los medios sociales y las nuevas plataformas digitales se han
convertido en un medio poderoso de comunicacion hacia las generaciones mas jovenes. Okazaki
et al., (2013) explica que una estrategia de comunicacion asertiva permite la construcciéon de
estrategias mas globales. Los resultados reflejaron como las actitudes de individuo son trasmitidas
a través de la interaccion dinamica de la plataforma Snapchat. Incluso los resultados destacan que
esta expresion provoca gratificaciones tendiendo como resultado gratificaciones que impulsan la
motivacion de compra y un vinculo mayor de interaccion con las empresas ante las tacticas de
marketing empleadas. Por lo que esta investigacion presenta varias contribuciones significativas a

la academia y la préctica.

Implicaciones

A la teoria contribuye en como el entorno comunicativo ha cambiado, donde se requieren
de nuevas tacticas gratificantes a través del contenido con el fin de incrementar el vinculo con el
mercado objetivo analizado. La integracion de la teoria de uso y gratificaciones ayuda a explicar
por qué los consumidores utilizan los medios sociales como herramienta de intercambio a través
del contenido. Entonces las nuevas tacticas de contenido a través de la teoria apoyan que la
conexion con la marca va més alla de la interaccion con la marca misma. Al final las nuevas tacticas
comunicativas y los factores dinamicos contribuyen a la teoria en explicar como se genera la
gratificacion y explican elementos como el afecto, ventilacion de sentimientos, ganar

reconocimiento y satisfaccion necesidades cognitivas

Las implicaciones a la practica esta una nueva perspectiva de como comunicarse de forma
maés efectiva con grupos objetivos. Las empresas deben comprender que el nivel de atencion de
las nuevas generaciones se ha reducido dramaticamente en donde el video efimero y de corta
duracion genera mayor involucramiento con la marca e impulsa la conversion. Al final las
empresas deben comprender que el nuevo entorno comunicativo ha cambiado por lo que se

requiere de creatividad para capturar la atencion del mercado objetivo.

Limitaciones & Investigaciones Futuras
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Entre las limitaciones del estudio se identifica una recogida de datos bajo un método
trasversal. Para superar esta limitacion los investigadores recomiendan el uso de un disefio
longitudinal. Dado al cambio constante de las plataformas de medios sociales y la forma de
comunicarse el disefio longitudinal podra permitir a futuros investigadores observar si existen
cambios a lo largo del tiempo. En segundo lugar, se identifica la falta de investigacion cientifica
sobre el uso de Snapchat y los Milleniars. Por ultimo, los investigadores no consideraron otro
grupo de variables a traves de uso que bien puede también influir dentro del comportamiento de
los Milleniasrs y Snapchat.

Investigaciones futuras se identifican efectos moderadores como la intensidad del uso y las
gratificaciones que Snapchat genera sobre la vinculacién con las marcas. Aunque la literatura
refleja que los millennials mantiene una serie de caracteristicas de consumo global, una
investigacion futura es como se refleja uso de Snapchat y como este se refleja en un contexto
cultural. Por ultimo, se sugiere analizar como la capacidad de vincular la gestién de marca,

impacta sobre los limites geograficos y como se relaciona con la vinculacion e interaccion.
Consideraciones Finales

Los medios sociales como Snapchat han permitido de cierta forma la vinculacion de
consumidores con similares caracteristicas. Los resultados de esta investigacion demuestran cémo
los Milleniars logran gratificaciones instantaneas ante estimulos de marketing, sobre sus actitudes
individuales el cual luego son trasmitidas a través de una interaccidén dinamica. Entonces este
nuevo cambio comunicativo del Marketing es un tema que debe explorase aun mas. Este estudio
aporta para descubrir informacion vital sobre como las nuevas plataformas sociales como
Snapchat, se convierten en un espacio ideal de marketing para conectarse con las generaciones

mas jovenes a través de comunicaciones de corta atencion.
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