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Resumen: El presente articulo tiene como objetivo analizar cdmo los factores dindmicos
impactan el uso de Snapchat en la generacién Millennials. Especificamente, se utiliza
la teorfa de uso y gratificaciones para analizar como la exposicién e interaccion de
contenidos influye en un mayor uso de Snapchat como medio de comunicacién con
las empresas. En el estudio participaron 453 Millennials residentes en Puerto Rico y
usuarios de Snapchat. Se emplearon ecuaciones estructurales, a partir de lo cual se destaca
coémo las gratificaciones impulsan la motivacién de compra, fortalecen el vinculo y la
interaccién con las empresas. Adicionalmente, los resultados explican cédmo se puede
obtener mayor efectividad y receptividad por parte de la generacién Millennials a través
de Snapchat.

Clasificacién JEL: M31, M37, M39.

Palabras clave: factores dindmicos, contenidos, motivacién de compra.

Abstract: This article aims to analyze how dynamic factors impact Snapchat's use
on the Millennial generation. Specifically, the Uses and Gratifications Theory is used
to analyze how content exposure and interaction influences the increased use of
Snapchat as a means of communication with businesses. The study involved 453
Millennials residing in Puerto Rico and Snapchat users. Structural equations were
used, highlighting how gratifications drive the purchase motivation, and strengthen the
bond and interaction with companies. Additionally, the results explain how greater
effectiveness and responsiveness can be obtained from Millennials through Snapchat.
Keywords: dynamic factors, content, purchase motivation.

Resumo: Este artigo tem como objetivo analisar como fatores dindmicos impactam o
uso do Snapchat na geracio Millennial. Especificamente a teoria do uso e da gratificagio
¢ usada para analisar de que maneira a exposi¢io e a interagao do conteudo influencia um
maior uso Snapchat como meio de comunicag¢io com as empresas. O estudo envolveu
453 millenials residentes em Porto Rico e usudrios do Snapchat. Foram utilizadas
equagdes estruturais, da quais como os bdénus aumentam a motivacio da compra,
fortalecem o vinculo ¢ a interagio como as empresas. Além disso, os resultados explicam
de que modo pode-se obter maior eficcia e receptividade pela geragao Millenial através
do Snapchat.
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Palavras-chave: fatores dindmicos, contetido, motiva¢io para comprar.
1. Introduccién

Snapchat cuenta con mas de 300 millones de usuarios activos alrededor
del mundo, genera mas de 90 billones de videos que son compartidos
y vistos diariamente logrando como resultado cinco veces més “clics”
a acciones de marketing que cualquier otro medio social, siendo 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 Storyrelling, Snapchat busca en sus usuarios la
expresion de si mismos. Para las organizaciones, Snapchat es el espacio
ideal para comunicarse con las generaciones mas jovenes. Soffer (2016)
explica que en Snapchat el contenido visual es efimero pues es como si
fueran palabras que se desvanecieran después de la expresion. Se 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. Snapchat es un medio social interactivo
que permite a los usuarios enviar imégenes, videos y textos, en donde los
receptores tendran un tiempo limitado para acceder a estos contenidos
antes de ser destruidos (Vaterlaus, Barnett, Roche y Young, 2016).

Por otra parte, se encuentran los Millennials que se distinguen por
ser una generacién que ha crecido en la gratiﬁcacién1 inmediata y se
miran como impacientes (Sweeney, 2005). Por lo que esta investigacion
cuantitativa mantiene como objetivo principal analizar cémo los factores
dindmicos impactan el uso de Snapchat en la generaciéon Millennials.
A través de la teoria de uso y gratificaciones se pretende analizar c6mo
la exposicién e interacciéon de contenidos influyen en un mayor uso de
Snapchat como medio de comunicacion entre clientes y empresas. Por
otra parte, se pretende entender como las nuevas ticticas comunicativas
integradas a través de Snapchat impactan de forma futura el proceso
de compartir contenido, comprar y continuar participando en esta
plataforma virtual.

Para el estudio se emple6 una metodologfa cuantitativa mediante el
uso de encuestas, donde se analizaron 453 cuestionarios de Millennials
residentes en Puerto Rico y usuarios de Snapchat. Con el uso de
ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales (PLS- SEM,
por sus siglas en inglés) se obtuvieron resultados que reflejan cémo los
factores dindmicos explican su impacto en el uso de Snapchat y cémo se
mantiene una relacién positiva entre el uso de la plataforma, participar y
compartir contenido.

El presente articulo estd organizado de la siguiente manera: la
primera seccién corresponde a esta introduccion; la segunda seccién
comprende el marco conceptual del estudio; posteriormente, se encuentra
la metodologia; en la cuarta seccién se realiza el analisis de los resultados
y, finalmente, se encuentran las conclusiones.
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2. Marco conceptual

En esta seccién se abordan los antecedentes de la literatura sobre
las variables de estudio. La discusién comienza describiendo cémo la
generaciéon Millennials ha crecido en un entorno tecnoldgico y el impacto
de los medios sociales en su vida diaria. Luego se brinda paso a discutir
los factores dinamicos, la teoria de usos y gratificaciones y las variables de
consumo de contenido, compartir, participar y uso. En la discusion de las
variables se presenta la definicién, antecedentes relevantes y cémo estas
conducen al desarrollo del modelo y sus hipétesis.

2.1 Millennials y social media

Moore (2012) expone que los Millennials son mds activos en la
integracion de tecnologias en su vida cotidiana e incluso usan
significativamente los medios sociales con fines de marketing. Sin
embargo, a pesar de esta actividad este grupo de consumidores no
compra 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 formacién de la identidad de los
consumidores, sus expectativas con respecto al servicio, la formacién de
habitos, el compromiso con las marcas y sus motivaciones de compra
(Moore, 2012; Bolton, Parasuraman, Hoefnagels, Migchels, Kabadayi,
Gruber, Komorova y Solnet, 2013). Sweeney (2005) explica que los
consumidores Millennials esperan mdas opciones y selectividad, desean
més personalizacién, buscan buenas compras a bajo costo, tienen menos
necesidad de conformarse y esperan gratificacion instanténea.

Hofstede (2001) explica que la naturaleza y la intensidad en el uso de
los medios sociales se refleja en un contexto cultural. Sin embargo, Kim,
Sohn y Choi (2011) explican que las culturas colectivistas se enfocan
miés en el apoyo social, y las sociedades individualistas se centran mds
en el entretenimiento. Otras investigaciones explican que usuarios en
paises con una cultura colectivista poseen mayor nimero de amigos y
relaciones mds fuertes en los medios sociales en linea que los de la cultura
individualista y que incluso estas diferencias impactan hasta los temas de
conversacion en los medios sociales (Alhabash, Park, Kononova, Chiang
y Wise, 2012; Hofstede, 2001). Por lo tanto, resulta pertinente para las
empresas entender el cambio en el uso y su impacto de estos medios de
comunicacién sobre el comportamiento del consumidor. Incluso el uso
de los medios sociales por las diferentes generaciones 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).

Por otro lado, Bolton et al. (2013) establecen la poca investigacién
sobre el impacto del uso las redes sociales sobre los Millennials. Ademis,
los medios sociales han marcado un hito en materia de difusién masiva,
debido a su alcance, caracteristicas e impacto en la sociedad actual (Hutt,
2012). Bolton et al. (2013) detallan la necesidad de entender cémo las
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emociones y normas influyen a través del uso de los medios sociales, lo que
describen como factores dindmicos.

2.2 Factores dindmicos

Bolton et al. (2013) definen 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. Wangy Yang (2011) los definen como una serie de factores
emocionales, cognitivos, sociales y habituales. Ademds, detallan que el uso
delos medios sociales en los Millennials genera una serie de gratificaciones
sobre estos factores dindmicos, como una expresiéon de uno mismoy que el
entorno social afecta significativamente el uso. Estos argumentos parecen
explicar cémo estos factores dindmicos juegan un papel importante en
los Millennials y el uso de Snapchat. Segin Snapchat (2017), el uso de la
plataforma es una simple expresion de uno mismo.

Vaterlaus et al. (2016) explican los factores dindmicos con el término
snapchatverse, el cual se refiere al universo virtual creado por la interacciéon
socio emocional de los usuarios, las necesidades y las propiedades
distintivas del contenido efimero de Snapchat. Entonces, los factores
dindmicos para efectos de esta investigacion se observan en cdmo las
actitudes del individuo son transmitidas a través de la interaccién
dindmica de la plataforma y cémo estas impulsan su uso. Investigaciones
recientes concluyen que la plataforma genera un alto involucramiento,
apela a las emociones y a la interaccién sobre lo que los usuarios
determinan cdmo las normas sociales. Por otro lado, mediante el uso
dindmico y de alta gratificacién generan un estado de 4nimo mas positivo
en los usuarios (Bayer, Ellison, Schoenebeck y Falk, 2016; Vaterlaus et al.,
2016; Phua, Jin y Kim, 2017a).

Okazaki y Taylor (2013) explican que los medios de comunicacién
social tienen la oportunidad de capitalizar, permitiendo construir
comunidades de marca a través de un publico mas amplio, donde les
permite la interaccién y las relaciones sobre limites geograficos mucho
mis grandes. Bayer et al. (2016) explican que el uso de Snapchat logra
interacciones y gratificaciones agradables a través de su uso. Ademas,
detallan que los usuarios de Snapchat no veian la aplicacién 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, lo que genera gratificacién en el usuario. La interactividad
entre los consumidores Millennials en los medios sociales y su vinculacion
con marcas se apoya en compartir experiencias y entretenimiento con
otros a través de la interaccion de contenido, el cual impulsa el compartir
y participar (Hartmann, Apaolaza, He, Barrutia y Echebarria, 2017).
Incluso los Millennials y los medios sociales estin promoviendo cambios
en las normas y comportamiento social sobre diversos temas, impactando
ast la conducta del consumidor (Bolton et al., 2013; Sago, 2010; Chen
2012). Entonces un marco tedrico que puede presentar una explicacion
de esto es la teoria de uso y gratificaciones (Ue>G), sustentado en que la
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teorfa U&G es eficaz para explicar la autoexpresion a través de factores
dindmicos (Bolton et al., 2013).

2.2.1 Teoria de uso y gratificaciones

La teoria de uso y gratificaciones se origina en 1950 y su evolucién
busca explicar como un medio de comunicacién es utilizado para
satisfacer necesidades y busca comprender cémo los estimulos explican
determinados comportamientos (Ruggiero, 2000; McCay-Peet y Quan-
Haase, 2016; Quan-Haase, Martin y McCay-Peet, 2014). La teorfa de
uso y gratificaciones y su relevancia en la investigacién se sustenta en
dos aspectos, los factores que impulsan el uso y los factores demograficos
(Karimi, Khodabandelou, Ehsani y Ahmad, 2014). Investigaciones
sobre U&G reflejan en los Millenials factores como la busqueda de
informacién, el nivel de percepcién de busqueda de informacién,
la satisfaccion, la interaccién humana y la interaccién social como
determinantes para la satisfaccién y la motivacién de compra (Hsu,
Chang, Lin y Lin, 2015; Aluri, Slevitch y Larzelere, 2016). Sundar y
Limperos (2013) establece que, conceptualmente, las gratificaciones y
lo que se deriva de los medios no necesariamente debe ser impulsado
por necesidades innatas, pero podria activarse por las caracteristicas que
experimentan al usar medios de comunicacién particulares. Wangy Yang
(2011) concluyen que la teorfa de uso y gratificaciones explica los factores
dindmicos. Por otra parte, concluyen que el uso de los medios sociales en
los Millennials es significativamente impulsado por cuatro categorias: las
emociones, el efecto cognitivo, lo social y lo habitual. No obstante, ante
la evolucién comunicativa de las nuevas plataformas sociales, Sundar y
Limperos (2013) establecen la necesidad de investigar sobre otras cuatro
nuevas formas de posibles gratificaciones que generan los medios sociales,
resumiéndolas en: (a) modalidad (diferentes métodos de presentacién
de contenido), (b) agencia (los usuarios se convierten en fuentes de
informacién), (c) interactividad (la accesibilidad al usuario a participar
con el contenido en tiempo real) y (d) navegabilidad (el movimiento del
usuario a través del medio).

Investigaciones hechas sobre diferentes plataformas sociales, con las
generaciones mds jovenes, reflejaron resultados donde la interactividad
entre los consumidores y la marca se basa en experiencias,
entretenimiento, informacién y participaciéon activa (Hartmann et al.,
2017). Incluso resultados dentro de los usuarios de Snapchat reflejaron
puntajes mds altos por las variables pasar el tiempo, compartir problemas
y mejorar los conocimientos sociales (Phua et al., 2017a). No obstante, la
investigacion cientifica sobre Snapchat es limitada. Dado a lo anterior, se
plantea el primer grupo de hipétesis:

o HIl:los factores dindmicos impactan positivamente el uso a través
de la interaccién de contenidos por los Millennials en Snapchat.

e H2: los factores dindmicos impactan positivamente el compartir
y participar contendidos por los Millennials en Snapchat.
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2.3 Consumo de contenido en Snapchat

Okazaki y Taylor (2013) detallan que las empresas se enfrentan a un
entorno internacional dindmico e interconectado, donde las estrategias
de contenido son mas personalizadas en funcién de las caracteristicas del
segmento objetivo. Snapchat como un medio social interactivo permite
a los usuarios el consumo de contenido a través del envio de imégenes,
videos y textos, en donde los receptores tendrdn un tiempo limitado para
acceder a estos contenidos antes de ser destruidos (Vaterlaus et al., 2016).
El contenido se puede definir como la creacién y distribucién de imégenes,
videos y textos que sean valiosos, relevantes y consistentes, que tengan
como resultado el atraer y retener a un segmento del mercado. 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 y Yoo, 2016;
Elefant, 2011). Sashittal, DeMar y Jassawalla (2016) explican que el
contenido efimero genera gratificacion instantdnea en los Millennials.
Entonces, gratificacion instantanea a través del consumo de contendidos
en el consumidor tendrd como resultado una llamada a la accién (Ekman,
2015).

Okazakiy Taylor (2013) explican que la capacidad de las redes sociales,
la transferencia de imagen y extensibilidad personal proporcionan a
las empresas nuevas oportunidades para ser eficaces y para llegar a
consumidores en todo el mundo. Ademads, destacan que estos tres
factores facilitan la interaccién a través de la geografia y de las fronteras
psicolégicas. Por otra parte, un estudio refleja que el compartir y participar
con las marcas esta relacionado con la forma en que se crea el contenido
hacia el publico objetivo (Pelet, Ettis y Cowart, 2017). Baert y Pandelaere
(2013) concluyen que el uso de un medio social modera el efecto
de compartir contenidos y su reacciéon dependera de la cantidad de
contendido expuesto (Arendt, 2015).

Otras investigaciones detallan que el uso de los medios sociales tiene un
efecto sobre la socializacién y fortalece la participacién (Gascén, Bernal,
Lépez y Rodriguez, 2016; Hamilton, Kaltcheva y Rohm, 2016; Wang,
Baker, Wagner y Wakefield, 2007). De igual forma, Aluri et al. (2016)
identificaron que un alto nivel de percepcion sobre el contenido fueron
determinantes con relacién a la satisfaccién y la motivacién de compra
en los Millennials. Ademds, Hall, Towers y Shaw (2017) concluyeron
que la interaccién con el contenido y el tiempo expuesto son factores que
influyen en la motivacién de compra. Por otra parte, Veloutsou, Aldas-
Manzanoy Ruiz-Mafe (2017) resaltan que la creacién y publicacién activa
de contenido aumenta el compromiso de la marca y la motivacién de
compra.

Segin Snatpchat (2017), la plataforma genera 5% més “clics” a
exposiciones de contenido que cualquier otro medio social. Por lo que el
uso como forma de interaccién y comunicacién con las marcas se define
como el efecto que una relacién positiva o negativa genera en un usuario,
provocando una actitud hacia la marca y hacia el futuro (Schivinski y
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Dabrowski, 2016). Investigaciones como las de Utz, Muscanell y Khalid
(2015) detallan que su modelo de contenido efimero provoca en el
usuario el impulso a compartir e interactuar con mayor rapidez estos
contenidos, lo que trae como efecto gratificaciones instantdneas. Otros
datos reflejan que un mayor involucramiento, provoca la busqueda y trae
como resultado el participar y compartir mds contendidos (Phua, Jin y
Kim, 2017b). Piwek y Joinson (2016) establecen que una alta intensidad
del uso de Snapchat estd mas asociado a la vinculacién con el usuario.
Entonces resulta pertinente entender cémo el contenido efimero impulsa
las motivaciones de compra y cémo el contenido expuesto impulsa el
compartir y participar con estos contendidos. Estos antecedentes llevan a
platear la siguiente hip6tesis:

e H3: la interaccién de contendidos impacta positivamente
el compartir y participar contenidos por los Millennials en

Snapchat.
2.4 Compartir y participar en Snapchat

Kaplan y Haenlein (2010) explican que el impacto de la participaciéon
y contribucién en el nuevo entorno comunicativo hace que los
consumidores sean mds creativos y receptivos adoptando mads
participacién y modificacién de contenidos que luego son compartidos.
Zhang, Abound y Cobanoglu (2017) detallan que el uso activo de las redes
sociales en los Millennials y el entorno social influyen ampliamente en
las intenciones a involucrarse con sus experiencias. El uso de Snapchat
logra interacciones agradables, pues al sentirse conectado con la marca
va mas alld de la interaccién con la marca misma y trae como resultado
sensaciones amplificadas sobre las intenciones de lealtad del consumidor
(Bayer et al., 2016; Labrecque, 2014).

Una investigacion sobre medios sociales y los Millennials presentada
por Ho, Shin y Lwin (2017), refleja que el compartir experiencias
de su vida cotidiana y experiencias de consumo de productos o
servicios promueve comportamientos impulsivos. Estos investigadores
concluyeron que el participar y compartir una experiencia de consumo
estd asociado a valores materialistas y a cémo las percepciones sociales
median esta asociacién. Investigaciones sobre U&G explican que el
compartir y participar estdn relacionados a las actitudes, creencias y al
auto concepto de los Millennials, lo que tendrd un impacto positivo
sobre las motivaciones de compra (Chu, Kamal y Kim, 2013; Liu, North
y Li, 2017; Goh, Heng y Lin, 2013; Sethna, Hazari y Bergiel, 2017).
Frady (2011) por otra parte explica que el compartir mensajes en los
medios sociales genera mds compromiso sobre la confianza asociada con
las marcas, mientras que Wakefield (2016) explica que Snapchat provoca
mayor involucramiento so bre el contenido efimero. Por lo que un
numero de ofertas publicitarias buscardn en el consumidor una reaccién
inmediata, lo que puede impulsar la motivacién de compra con mayor
rapidez. Lo anterior lleva a plantear la siguiente hipétesis:
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e Hy la interaccién de contendidos impacta positivamente la
motivacién de compra de los Millennials en Snapchat.

2.5 Motivacion de compra

La motivacién de compra se define como una accién que empuja al
consumidor a comprar un producto en un lugar especifico (Nedra,
Sharma y Dakhli, 2015). Para efecto de esta investigacién la motivacion
de compra estd relacionada con cémo las ofertas desplegadas a través de
la creatividad del contenido y ofertas efimeras impulsan a la acciéon. Los
consumidores en linea participan en una variedad de actividades como
son la creacién de contenido, el compartir informacién, experiencias y
opiniones (Song y Yoo, 2016; Khang et al.,, 2012). En la actualidad,
las motivaciones de compra estan siendo influenciadas por los nuevos
medios sociales con un enfoque estratégico de comunicacion, esto con
el fin de tener ventajas en la toma de decisiones (Song y Yoo, 2016;
Heinrichs, Lim y Lim, 2011). Los portales de noticias resaltan como
el uso de contenido efimero, por ejemplo ofertas que expiran en corto
periodo de tiempo, toman relevancia estratégica con el fin de impulsar las
motivaciones de compra. Sashittal et al. (2016) explican que, dentro de las
nuevas generaciones, como los Millennials, el uso de contenidos efimeros
permite una mayor vinculacién. Entonces, el contenido efimero provee
una gratificacion instantdnea en el consumidor provocando asi la accién
(Ekman, 2015).

La toma de decisiones comienza cuando el consumidor necesita,
desea o quiere comprometerse con comportamientos de compra y
consumo, en respuesta a determinados estimulos (Molla, Berenguer,
Gémez y Quintanilla., 2014). Las investigaciones sobre medios sociales
reflejan que un alto estimulo y un contenido relevante generan un
mayor involucramiento, lo que trae como resultado el aumento del
uso de medios sociales con el fin de conectarse e interactuar con la
marca (Hall et al., 2017; Aluri et al., 2016; Veloutsou et al., 2017).
Estudios sobre U&G detallan que el efecto de contenidos publicitarios
en plataformas de medios sociales (Facebook, Instagram, Twitter) tiene
un impacto en las intenciones de compra (Duffett, 2015; Chu et al,,
2013; Liu et al., 2017; Moreno, Lafuente, Carredén y Moreno, 2017).
La gestiéon dindmica de comunicacion efimera de Snapchat provoca un
mayor grado de motivacién de compra y conexién con las marcas. Los
resultados de Wakefield (2016) reflejaron que los consumidores son més
propensos a involucrarse en un contexto efimero, independientemente de
la orientacién de marketing, lo que trae como resultado una interaccién
mayor y relacién sobre el compromiso del consumidor. No obstante,
las investigaciones son limitadas en comprender c6mo la motivacién de
compra de los Millennials influye ante una accién de marketing y cémo
este puede provocar una mayor relacién con la marca a través del uso de
Snapchat. Lo anterior lleva a plantear la siguiente hipétesis:
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e Hs: la motivacién de compra impacta positivamente el uso de
Snapchat como medio para contactarse e interactuar con las
marcas por parte de los Millennials.

2.6 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
interaccién mediante las redes sociales, sitios de revision y clasificacién
en linea, juegos virtuales y publicaciéon de videos. El alcance global del
uso de los medios sociales incrementa la actividad y la interaccién de
los consumidores con las marcas y las formas en que se comunican
(Mitchell, Kaltcheva y Rohm, 2016). Incluso, Mangold y Faulds (2009)
explican que el contenido generado, el tiempo y la frecuencia de la
participacién estdn fuera del control de las empresas. De manera que
la influencia que generan los medios sociales estd sustentada en que las
nuevas generaciones, los nativos de la internet y la interaccién hagan que
sea mds conflable (Mitchell et al., 2016). Liuhan, Yonggiang, Wang y
Zhang (2016) detallan que los consumidores més jévenes mantienen un
compromiso mayor con las marcas y la forma en que éstas se comunican.
Otros investigadores revelan que una mayor relacién con la marca trae
como resultado mayor participacién e interaccién con los contenidos
(Kohler, Rohm, de Ruyter y Wetzels, 2011; Mitchell et al., 2016; Wang
etal.,2007). Un contenido divertido, relevante y entretenido son algunos
delos factores que impulsan ala participacién y la motivacién a compartir
(Rohm, Kaltcheva y Milne, 2013). Anderson (2015) explica que la
interaccién tiene consecuencias en el comportamiento del consumidor,
ya que se convierte en el antecedente del otro.

Las funciones del uso permiten a los consumidores producir, disenar,
publicar o editar contenido. La conducta de uso de los medios sociales
es una dindmica que estd en constante transformacién, cambia de forma
rdpida y acelerada (Boyd y Ellison, 2008; Krishnamurthy y Dou, 2008).
Bolton et al. (2013) enumeran 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 con relacién al impacto de
las variables: participar, compartir y contribuir contenido. Desde esta
perspectiva se debe analizar cémo el uso de Snapchat logra los objetivos
de mantener mas conectado a su audiencia, provocando acciones por
parte del consumidor a participar y compartir los contendidos efimeros.
Estudios sobre U&G reflejan que Instagram y Snapchat mantienen una
intensidad de uso mayor que otros medios sociales (Alhabash y Ma, 2017;
Stanley, 2015). Incluso la participacion y contribucidn tiene un impacto
con las marcas de productos y servicios a través de la intensidad del uso
sobre sus motivos de autoexpresion (De Vries, Peluso, Romani, Leeflang,
y Marcati, 20 17).

Ekman (2015) explica que la modalidad de uso de Snapchat

provoca gratificacién instantdnea. El autor aclara que la modalidad de
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autodestrucciéon de mensajes se ha convertido en la norma y que las
empresas se han adaptado en la capacidad de atencién limitada de estos
consumidores. Uno de los resultados de esta adaptacién ha sido el
tener mayor visibilidad y conexién con el mercado objetivo. Entonces
se establece que una experiencia de consumo previa puede vincular a
un usuario impactando positivamente el uso y este a su vez llevard a los
usuarios a compartir y participar mas los contenidos de marca basado en
las gratificaciones que la plataforma genera. Estos antecedentes llevan a
plantear la siguiente hipdtesis:

e Ho6:elusode Snapchat como medio para contactarse e interactuar
con las marcas impacta positivamente la intencién de compartir
y participar con contendidos por parte de los Millennials en

Snapchat.

A partir de los antecedentes reflejados en la revisién de literatura y
de las hipdtesis planteadas, a continuacidn, se presenta el modelo de
investigacion (figura 1).
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Figura 1

Modelo de investigacion.
Fuente: elaboracién propia.

3. Método

En esta seccién se discute la metodologia de investigaciéon empleada
para el estudio. La discusién comienza presentando la metodologia, la
forma que se desarroll$ el instrumento y su validacién, la seleccién de la
muestra, la validez y confiabilidad del modelo, asi como los resultados y
su discusién.

3.1 Metodologia de investigacion

En el presente articulo se desarrolla un estudio sobre los usuarios de
Snapchat en la generacién Millennials residentes de Puerto Rico. Se
empled una técnica cuantitativa de tipo transversal, la cual permite
la generacién y exploracién de hipétesis dentro del objeto de estudio
(Herndndez y Velasco-Mondragén, 2000; Malhotra, 2010). Para el
estudio se empledé metodologia cuantitativa a través de encuesta y los
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datos fueron analizados utilizando ecuaciones estructurales con minimos

cuadrados parciales (PLS-SEM).
3.2. Instrumento

El instrumento de investigacién fue construido luego de una extensa
revisién de literatura y adaptado segun la agenda de investigacién en
medios sociales y los Millennials de Bolton et al. (2013) y segun los
objetivos de la investigacién. Para el desarrollo de los items para cada
una de las variables se siguieron las recomendaciones para el desarrollo
de escalas sobre U&G (Sundar y Limperos, 2013). El instrumento
fue disefado utilizando una escala Likert de cinco puntos donde 1 es
totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. La versién final
del instrumento consto de 25 items para las siguientes variables: factores
dindmicos (4), interaccién contenido (6), participaciéon y compartir (4),
motivacién de compra (6) y uso (5). Una vez completado el cuestionario,
se pasé a la fase de validacién. El instrumento fue validado a través de
una pre-prueba a 70 participantes con las mismas caracteristicas de los
participantes de la muestra. Los resultados fueron satisfactorios a través
dela prueba Alpha (>0,70). Una vez validado el instrumento, se continué
con la fase de recoleccion de datos.

3.3 Unidad de muestreo y recoleccion datos

En primer lugar, se determiné la unidad de muestreo para la recolecciéon
de los datos. El requisito para participar es que fueran personas nacidas
entre 1980-2000 que pertenecen a la generacién Millennials, en donde
su rango de edad debe estar entre 18 a 35 afos al momento de la
recoleccién de los datos. En segundo lugar, los participantes deberian
ser usuarios activos del medio social Snapchat. Para determinar la
muestra representativa, se analizaron las estadisticas proyectadas del
censo de Puerto Rico del 2016, el cual reflejé una poblacién estimada
de 678.492 habitantes. Luego, se calculé la muestra representativa del
estudio estableciendo un intervalo de confianza de 95% y margen de error
de 5%. Los resultados reflejaron un total de 384 posibles participantes. Los
datos fueron recolectados a conveniencia a través de encuesta electrénica
a través de la plataforma Survey Monkey. Para lograrlo se utilizé una
base de datos de correos electrénicos en propiedad de los investigadores.
Los participantes recibieron un correo electrénico con una invitacién
a participar. En la invitacién se inclufa una explicacién de los objetivos
de la investigacién, los requisitos de participacion, y se detallaba que su
participacion era libre y voluntaria. Para mantener el rigor de proceso de
recoleccién de datos, se programd y codific6 la encuesta en donde se podia
acceder una sola vez. Si el participante abandonaba o dejaba incompleta
la encuesta este era rechazado automaticamente.

Al final se recibieron 503 cuestionaros y luego de la revisién de
los datos iniciales solo 454 encuestas fueron vilidas, las cuales fueron
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empleadas para el proceso de anélisis. Algunos de los datos demogrificos
mis significativos es que el 61,83% de los participantes fueron mujeres
(n=277) y 38,17% fueron hombres (n=171) y el 47,46% (n=215) eran
estudiantes universitarios. Al final, la muestra recolectada es significativa
para los objetivos del estudio. Wolf, Harrington, Clark y Miller (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
€asos.

3.4 Validez y confiabilidad del modelo

En la tabla 1 se presenta el resumen de confiabilidad y fiabilidad del
estudio. La discusién comienza en primer lugar con el analisis de validez
y consistencia interna a través del estudio de coeficientes Alpha. Los
coeficientes Alpha reflejan resultados entre el rango de 0,76 2 0,90 lo cual
es satisfactorio segin el criterio de 0,70 (Nunnally, 1978; Malhotra, 2010;
Hair, Hult, Ringle y Sarstedt, 2016). En segundo lugar, se analizaron
los indicadores del modelo de medicién con el fin de identificar la
consistencia interna para cada aseveracion. Para realizar este andlisis
se utilizaron las cargas estandarizadas (factor loading). Todas las cargas
estandarizadas estuvieron entre el rango de 0,71 a 0,88, valor superior
a 0,70, lo que refleja un alto nivel de consistencia en cada aseveracién
incluida (Hair, Ringle y Sarstedt, 2011; Henseler, Ringle y Sinkovics,
2009).
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Tabla 1
Confiabilidad y fiabilidad del estudio.

Dimension Codificacion Cargas Estandarizadas Validez Convergente Alpha Cronbach AVE
Interaccidn contenido CONT 0,79 0,90 0,56 0,59
0,75
0,81
0,80
0,74
0,71
Cornpartir v participar COPA 0,78 0,85 0,76 0,58
0,72
0,732
0,77
Factores dindmicos 3ol 0,75 0,86 0,70 0,61
0,76
0,82
0,50
Motivacion de cormpra MOTI 0,88 0,93 0,90 0,72
0,83
087
0,73
0,87
Uso Uso 0,83 0,92 0,20 0,70
0,839
0,83
0,81
0,83

Fuente: elaboracion propia.

El préximo paso fue analizar el diagnéstico de validez en el modelo de
medicidn, a través de la validez convergente que se identifica mediante
los valores de la varianza extraida promedio (AVE, por su sigla en inglés
de Average Variance Extracted), la cual debe mostrar valores superiores a
0,50. Esta investigacion reflejé valores AVE superiores a 0,58 indicando
altavalidez convergente. Los resultados de los valores AVE reflejan que las
variables latentes explican mds de la mitad dela varianza de sus indicadores
(Hair et al., 2011). Otro indicador para analizar la validez convergente es
a través de la confiabilidad compuesta. Los resultados presentados en la
tabla 1 estan sobre 0,84 lo cual es aceptable segtin el criterio de 0,70 (Hair
etal.,,2011).

3.5. Validez discriminante

Para el analisis de la validez discriminante se emplearon dos métodos:
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) vy el criterio Fornell-Larcker.
Primero se analiza el HTMT, cuyos resultados reflejan estar por debajo
del criterio de 0,85 en la mayoria de las variables, segun sugerido por



Maria de los M. Santos-Corrada, et al. Millenials: las gratificaciones generadas por el uso de snapchat y su impacto en la interaccion con c...

Henseler, Ringle y Sarstedt (2015) y Hair et al. (2016) (tabla 2). No
obstante, el HTMT entre uso y motivacién de compra alcanza un valor de
0,88, ¢l cual, aunque es aceptable (Henseler et al., 2015; Hair et al., 2016),
debe ser interpretado con cautela en el andlisis de validez discriminante.
De esta forma, con el fin de validar que no existan problemas de validez
discriminante se revisan los resultados del criterio Fornell-Larcker.

Tabla2

Anilisis de validez discriminante mediante Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT).

Interaccion contenido
Compartir y participar
Factores dinamicos
Motivacion de compra

Uso

Interaccién contenido Compartir y participar Factores dindmicos Motivacion de compra Uso

0,708
0,677 0,623

0,715 0,694 0,539

0,730 0,735 0,567 0,888

Fuente: elaboracién propia.

En segundo lugar, se analiza el criterio Fornell-Larcker con el fin
de validar los resultados HTMT y detectar que no haya una varianza
significativa entre las diferentes variables que podrian tener el mismo
significado. Para este andlisis se utilizé el Fornell-Larcker Criterion el cual
se detalla en la tabla 3, en donde la diagonal presenta los resultados de la
raiz cuadrada de valores AVE, mientras el resto de las celdas presenta los
datos de correlacién entre los constructos. El resultado de los constructos
reflexivos cumple con el criterio Fornell-Larcker, mostrando que no hay
una varianza significativa entre las diferentes variables que podrian tener
el mismo significado (Luque, 2000; Fornell y Larcker, 1981).

Tabla 3

Andlisis del criterio Fornell-Larcker.

Interaccion con contenido Factores dindmicos Motivacion de compra Uso Compartir ¥ participar

Interaccidn contenido
Factores dinarmicos
Motivacidn de compra
Uso

Cormnpartir y participar

0,767

0,564 0,781

0,638 0,459 0,850

0,643 0,434 0,803 0,839

0,583 0,483 0,581 0,611 0,764

Fuente: elaboracién propia.
4. Analisis de los resultados

La figura 2 presenta los resultados del modelo de medicién el cual muestra
un alto poder predictivo. Se comienza analizando silos factores dindmicos
impactan positivamente el uso a través de la interaccién de contenidos,
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compartir y participar por los Millennials en Snapchat. Acorde a la H1
los datos reflejan #=0,56, p<0,01, t= 15,987, t >1,285 donde se observa
que los factores dinamicos tienen un alto impacto en la interaccién de los
Millennials con los contenidos. Al analizar el impacto con el participar
y compartir (H2) los datos reflejan # =0,17, p<0,01, +=3,657, t >1,285.
Ambas hipétesis son apoyadas, no obstante, los resultados reflejan que
la interaccién de contenido mantiene un impacto mayor. Cuando se
observan los datos de la A3, la interaccién de contendidos en Snapchat
tiene un impacto positivo en el compartir y participar los contenidos
en Snapchat por los Millennials. La hipdtesis H3 es respaldada por los
siguientes resultados # =0,24, p<0,01, t=4,716, ¢ >1,285. Las actitudes
individuales a través del contenido producen gratificacién a través del uso
teniendo como resultado el compartir y participar.

=
£=0,80; 1=39. 238
Bull 9 Bl 71
B=0,24; t=4.71
5017 13,457 /

Comparatiry paricper

Figura 2
Resultados Modelo PLS.

Fuente: elaboracién propia.

La H4 propone que la interaccién de contendidos en Snapchat por
los Millennials impacta positivamente las motivaciones de compra. Los
datos reflejan un impacto positivo de H 4 a través de los siguientes
datos # =0,63, p<0,01, t=18,887, + >1,285; por lo que la hipdtesis es
apoyada. Entonces el contenido creativo logra gratificaciones teniendo
como resultado en los usuarios el estar més vinculados y conectados con
la marca. Una vez la motivacién de compra estd presente, produce mds
vinculacién y compromiso a través de la gratificacion sobre el contenido y,
por consiguiente, impactard el uso de Snapchat como vinculo de relacién
con las marcas.

Esto estd demostrado en los resultados de la H s5: # =0,80, p<0,01,
t=39,238, t >1,285; donde la hipétesis es apoyada. Los datos muestran
que las motivaciones de compra a través de Snapchat tienen un impacto
al incrementar el uso como medida para contactarse e interactuar con
las marcas por parte de los Millennials. Al final se observa cémo 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 H ¢: # =0,36, p<0,01, t=7,164, t>1,285. De esta forma, cuando
el usuario mantiene una conexion y comunicacion continua a través del
uso, provoca el continuar participando y compartiendo a través de la
interaccién efimera de Snapchat. Esto explica como las gratificaciones
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logradas a través de las acciones de la empresa aumentan la motivacion a
compartir y participar en Snapchat.

S. Conclusién

Esta investigacién cuantitativa mantuvo como objetivo el analizar cémo
los factores dindmicos impactan el uso de Snapchat en la generacién
Millennials. La evolucién de los medios sociales y las nuevas plataformas
digitales se han convertido en un medio poderoso de comunicacién hacia
las generaciones mds jovenes. Okazaki y Taylor (2013) explica que una
estrategia de comunicacién asertiva permite la construccion de estrategias
mis globales.

Los resultados reflejan cémo las actitudes de los individuos son
trasmitidas a través de la interaccién dindmica de la plataforma Snapchat.
Adicionalmente, destacan que esta expresiéon provoca gratificaciones
teniendo como consecuencia gratificaciones que impulsan la motivacién
de compra y un vinculo mayor de interaccién con las empresas ante las
ticticas de marketing empleadas. Por lo tanto, esta investigacién presenta
varias contribuciones significativas a la academia y la préctica.

Con este articulo se contribuye a la teoria de usos y gratificaciones a
través de un modelo que valida empiricamente el impacto que tienen las
nuevas tacticas gratificantes del contenido de Snapchat. Los resultados
del modelo reflejan seis tipos de gratificaciones que genera el contenido
efimero de Snapchat. En primer lugar, estdn las gratificaciones basadas
en modalidad (contenido realista, fresco y novedoso). Estos tres primeros
factores de contenido realista, fresco y novedoso basados en modalidad
gratifican alos usuarios, ya que los hace participes a través de la interaccién
con las marcas, permitiendo asi la autoexpresion. Sundar y Limperos
(2013) establecen que las gratificaciones basadas en modalidad visual son
més confiables ya que representan un realismo heuristico el cual lleva alos
usuarios a acciones mds rapidas.

En segundo lugar, se identifican gratificaciones basadas en
interactividad (interaccién y actividad). El modelo de contenido efimero
de Snapchat limita los tiempos de visualizacién del contenido moviendo
a los usuarios con mayor rapidez a la accién (Bayer et al., 2016). Por
lo que el marketing efimero hace a los Millennials participes en la
interaccién con las marcas de productos y servicios, lo cual les permite
auto expresarse de forma tnica (Verstracte, 2016). La gratificacién a
través de interaccion y la actividad aumenta la capacidad de respuesta
sobre el flujo de la informacién creando compromiso con el contenido
y conduce a la preferencia de ciertas plataformas (Sundar y Limperos,
2013).

Por tltimo, estdn las gratificaciones basadas en navegabilidad (juego).
Skierkowski y Wood (2012) aclaran que el contenido efimero de
Snapchat resulta en un aspecto emocionante para los usuarios. La
gratificacién del juego permite que sea divertido el uso de la plataforma
lo que proporciona un continuo uso de diferentes funciones del medio
social (Sundary Limperos, 2013). Este grupo de gratificaciones representa
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una aportacidn significativa, ya que permite observar el vinculo entre los
Millennials y las empresas a través del uso de Snapchat, demostrando asi,
cémo el entorno comunicativo estd evolucionado.

El modelo explica cémo estos factores dindmicos juegan un papel
importante en los Millennials y el uso de Snapchat. La integracién 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
contenidoy explica cémo el uso de Snapchat por la generacién Millennials
contribuye a satisfacer ciertas necesidades de comunicacién. De igual
forma sirve a su vez de estimulo para explicar las motivaciones de compra
y sus comportamientos, interaccién y uso de esta plataforma virtual.
Estas nuevas ticticas de contenido apoyan la idea de la conexién con la
marca mds all4 de la interaccién con la marca misma. Las nuevas ticticas
comunicativas y los factores dinimicos contribuyen a la teorfa en explicar
cémo se genera la gratificacion. Adicionalmente, explican el impacto que
tienen el afecto, la ventilacién de sentimientos, el ganar reconocimiento y
la satisfaccion de necesidades cognitivas con el uso de Snapchat por parte
de la generacién Millennials.

Las implicaciones practicas presentan una nueva perspectiva de cémo
comunicarse de forma mas efectiva con grupos objetivos. La investigacién
aporta informacion relevante a los estrategas de Marketing, explicando
cémo pueden obtener mayor efectividad y receptividad por parte de
la generacién Millennials a través del uso de Snapchat, teniendo en
cuenta que el nivel de atencién de las nuevas generaciones se ha
reducido dramdticamente, en donde el video efimero y de corta duracién
genera mayor involucramiento con la marca e impulsa la conversién e
interacciéon. Ademads, contribuye a que las empresas analicen mejor el
nuevo entorno comunicativo, el cual ha cambiado; por lo que se requiere
mayor creatividad para capturar la atencién del mercado objetivo. Las
empresas deben incorporar Snapchat en sus estrategias de mercadeo
virtual pues demuestra ser una excelente plataforma para captar la
atencion y la interaccion de los Millennials, a través de los factores
dindmicos y la creacién de contenido efimero.

Entre las limitaciones del estudio se identifica la recogida de datos bajo
un método transversal. Para superar esta limitacion, se recomienda el uso
de un disefio longitudinal. Debido al constante cambio de las plataformas
de medios sociales y la forma de comunicarse, el disefio longitudinal
podria permitir a futuros investigadores observar si existen cambios a lo
largo del tiempo. En segundo lugar, se identifica la falta de investigacién
cientifica sobre el uso de Snapchat y los Millennials. Por ultimo, no se
considerd otro grupo de variables para la variable uso, la cual también
puede influir en el comportamiento de los Millennials y Snapchat.

En investigaciones futuras se podrian identificar 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 mantienen una serie de caracteristicas de consumo global, una
investigacién futura podria girar en torno a como el contexto cultural
impacta el uso de la plataforma de Snapchat. Por ultimo, se sugiere
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analizar como la capacidad de vincular la gestién de marca impacta los
limites geograficos y cémo se relaciona con la vinculacién e interaccién
del usuario.

Los medios sociales como Snapchat han permitido de cierta forma
la vinculacién de consumidores con caracteristicas similares. Los
resultados de esta investigacién demuestran cémo los Millennials logran
gratificaciones instantdneas ante estimulos de marketing, y cémo sus
actitudes individuales son trasmitidas a través de una interaccién
dindmica de la plataforma Snachat. Entonces este nuevo cambio
comunicativo del marketing es un tema que debe explorase atin mas.
Este estudio aporta a descubrir informacién vital sobre cémo las nuevas
plataformas sociales como Snapchat, se convierten en un espacio ideal de
marketing para conectarse con las generaciones més jovenes, a través de
comunicaciones de corta duracién.
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