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Resumen

Es un hecho que las redes sociales se han configurado como un medio importante
para participar en una sociedad que cada vez esta mas afectada por la tecnologia.
Desde la perspectiva de los usuarios jévenes, las redes estan presentes en su dia a
dia, desempefiando un papel clave en su vida cotidiana e influyendo notablemente en
sus relaciones sociales, el consumo o el aprendizaje. También, el desarrollo de los
social media ha supuesto un punto de inflexion para las empresas en la manera de
comunicar con sus publicos. En este sentido, por ser la millennial una generacion que
ha crecido paralelamente a las RRSS y conformarse como un publico clave para las
empresas, se ha seleccionado esta generacion como el objeto de estudio de este
trabajo. Partiendo de estas premisas, el objetivo general es analizar el uso que este
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grupo poblacional hace de las RRSS y como se relaciona con las marcas a través de
las mismas. Para ello, se emplea un cuestionario estructurado, que es contestado por
una muestra compuesta por 470 estudiantes universitarios. De los resultados se
desprende que estos nativos digitales estan permanentemente conectados, confian en
la tecnologia para comunicarse y usan las RRSS para el mantenimiento de las
relaciones personales y su entretenimiento. Tienen la necesidad de compartir
experiencias y de relacionarse de manera activa con las marcas. En este sentido, los
millennials son un target clave para las organizaciones.

Abstract

It is a fact that social networks have been configured as an important requirement to
participate in a society that is increasingly influenced by technology. From the
perspective of the youngest users, the social media are present in daily life and play a
key role in their daily lives. Social networks have a significant influence on the
development of their social relationships, consumption or learning, among others. In
addition, the development of social media has been a turning point for companies in
the way they communicate with their audiences. In this sense, millennials are a
generation that has grown in parallel with social networks and are a key group for
companies. They will be the object of study of this investigation. Based on these
assumptions, the general objective is to analyze the use that millennials make of social
networks and how they relate to brands through them. The methodology of this
research is the survey, based on a structured questionnaire made to a sample of 470
university students. The results show that these digital natives are permanently
connected and rely on technology to communicate and they use social media for the
maintenance of personal relationships and their entertainment. They have the need to
share experiences and to interact actively with brands. In this sense, millennials are a
key target for organizations

Palabras clave: Social media marketing, internet, redes sociales, comunicacion digital,
millennials.

Keywords: Social media marketing, Internet, social networks, digital communication,
millennials.

1. INTRODUCCION

La revolucion que lleva aparejada la era digital ha permitido la aparicion de nuevos
medios de comunicacion y mas alla, con las posibilidades que ofrece la Web 2.0, se
han transformado los paradigmas comunicativos tradicionales (Marin y Diaz, 2016;
Garcia y Zugasti, 2014; Stieglitz y Dan-Xuan, 2012).

Las caracteristicas particulares de internet como la interactividad o la inmediatez, per-
miten a sus usuarios, sean quienes sean y estén donde estén, compartir gran cantidad
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de informacién, generando una relacion directa con todo aquel que quiera, sin el filtro
de los medios de comunicacion tradicionales (Marin y Diaz, 2016). Son muchas las
investigaciones (Caldevilla, 2010; Diaz, 2011; Garcia, del Hoyo y Fernandez, 2014;
Gonzalez y Martinez, 2018; Llamas y Pagador, 2014) que destacan la relevancia de
las redes sociales como un medio para superar las barreras fisicas y establecer con-
tacto con personas que, teniendo intereses, aficiones o valores comunes, estan aleja-
das geograficamente. Existen, ademas, tal y como apuntan Jiménez, Rebollo, Garcia y
Buzén (2015) una gran diversidad de motivos para el uso de Internet y las redes socia-
les.

Hablamos de una forma de comunicacién multimodal y mas auténoma (Castells,
2009), en tanto que cualquier persona puede acceder y compartir contenidos, propios
y de otros (Martinez, Segarra y Monserrat, 2018), a través de internet y las redes so-
ciales (Pérez y Nicasio, 2015). Lo que se traduce en un mayor peso y protagonismo de
la ciudadania en el proceso comunicativo (Aires, Dias, Azevedo, Rebollo-Catalan y
Garcia-Pérez, 2014).

Tal y como muestra el Instituto Nacional de Estadistica en su “Encuesta sobre Equi-
pamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los Hogares. Afio
2018”, el 86,4% de los hogares espanoles tiene acceso a la red, siendo el nimero de
personas que han utilizado Internet de casi 30 millones (86,1% de la poblacién de 16 a
74 afos). La mayoria de estos usuarios, ademas, se ha conectado a través de algun
dispositivo moévil (92,6% mediante el mévil, 25,3% por ordenador portatil y un 18,8%
via Tablet). En funcién de la edad, el uso de Internet por parte de los jovenes de 16 a
24 afos es universal (98,5%), siendo su participacién en RRSS de caracter general,
como Facebook, Twitter o YouTube, también muy alta. El estudio anual de redes so-
ciales realizado por IABSpain en 2018 apunta que el 85% de los internautas entre 16 y
65 afos en Espafia utilizan las RRSS (mas de 25,5 millones de usuarios). Y de estos,
son los millennials, nacidos entre 1981 y 2000" (Molinari, 2011), objeto de estudio de
este trabajo, quienes utilizan un mayor numero de redes sociales (RRSS).

Desde la perspectiva de los usuarios mas jovenes, tal y como apuntan Aranda, San-
chez, Tabernero y Tubella (2009) y como confirman los estudios del INE (2018) o IAB
(2018), las RRSS estan totalmente presentes en su dia a dia, desempefiando un papel
clave en su vida cotidiana (Lopez-Vidales, 2012) e influyendo notablemente en el con-
sumo que realizan, en sus relaciones sociales o en su aprendizaje. Este contexto, en
el que los jévenes tienen acceso a la tecnologia (Internet, teléfono mdvil, tablets, orde-
nadores personales y portatiles...) y se apropian de ella y de las herramientas y posibi-
lidades que les ofrecen, es el punto de partida de la presente investigacion, de tal ma-
nera que se quiere profundizar en la relacion entre un grupo de jévenes concreto, los
universitarios millennials, y las redes sociales para comprobar cémo se relacionan con
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las empresas y marcas a través de estas. Esto es especialmente relevante al ser una
generacion que ha crecido paralelamente a las RRSS (Parment, 2011).

Por otro lado, este desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacién y de la co-
municacién ha supuesto también un punto de inflexion para las empresas en la mane-
ra de comunicarse con sus publicos (Marin y Lasso de la Vega, 2017). La aparicién de
la web 2.0 ofrece un amplio abanico de posibilidades para que organizaciones de
cualquier tipo transmitan sus mensajes de una manera mas efectiva que con los de-
nominados medios tradicionales. Las redes sociales se configuran como nexos de
union entre las marcas y sus consumidores, con quienes establecen conversaciones y
relaciones mas directas (Bort, Garcia y Martin, 2011). En palabras de Pérez y Luque
(2018) “los social media han cambiado la forma de comprar, de pensar y de actuar de
los consumidores” (p.257) y en este proceso, como apuntan Martinez-Sala et al.
(2018), el consumidor tiene un papel activo, convirtiéndose en el centro de las estrate-
gias de marketing y comunicacion de las empresas y marcas, cada vez mas enfocadas
a acciones de social media de acuerdo a Stelzner (2019).

2. LOS MILLENNIALS Y SU RELACION CON LAS RRSS Y LAS MARCAS

Como se ha apuntado anteriormente, los millennials, generaciéon formada por los naci-
dos entre 1981 y 2000, han crecido paralelamente al surgimiento de internet y de las
redes sociales (Parment, 2011). También conocidos como Generacion Y, se autodefi-
nen como tecnoldgicos, modernos, atrevidos y rebeldes (Barton, Koslow vy
Beacuhamp, 2014). Burstein (2013) considera que el entorno de crisis que rodea a los
miembros de esta generacion ha condicionado muchas de las caracteristicas que de-
terminan su comportamiento: un perfil propenso al activismo y la protesta y con una
gran vision emprendedora, pero que también ha retrasado su edad de emancipacion,
el matrimonio o la compra de la primera casa.

Prensky (2001) acuid el término nativos digitales para referirse a aquellas personas
que han crecido con la red, nacidas en la era digital y usuarias habituales de las TICS,
a través de las cuales se entretienen, se divierten, se informan y se comunican. Los
millennials, en definitiva, forman parte de una generacion que ha crecido inmersa en
las Nuevas Tecnologias, desarrollandose entre equipos informaticos, videoconsolas y
todo tipo de artilugios digitales, convirtiéndose los teléfonos méviles, los videojuegos,
Internet, el email y la mensajeria instantanea en parte integral de sus vidas y en su
realidad tecnolégica. Navegan con fluidez; tienen habilidad en el uso del ratén; utilizan
reproductores de audio y video digitales a diario; toman fotos digitales que manipulan y
envian; y usan, ademas, sus ordenadores para crear videos, presentaciones multime-
dia, musica, blogs, etc. (Garcia, Portillo y Benito, 2008, p.2).

Si bien es dificil caracterizar a los millennials, pues se trata de un grupo muy hetero-
géneo, existiendo diferencias entre los que Jason Dorsey denomina “millennials viejos”
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(aquellos que tienen treinta y tantos anos) y los “millennials jovenes” (que ahora tienen
veintipocos) -estos ultimos incluso pueden llegar a confundirse con los miembros de la
generacién Z-, si que pueden extraerse una serie de rasgos comunes que tienden a
compartir la gran mayoria de ellos. Asi, Ruiz (2017, p.352-354) resume los principales
atributos que, en opinion de diversos autores, definen a la generacion millennial y en-
tre los que destacan:

1. Alta exposicion a la tecnologia y la informacion. Quieren estar permanentemen-
te conectados y confian fuertemente en la tecnologia para comunicarse con el
mundo, dado que han crecido paralelamente con el avance de Internet, las re-
des sociales y la globalizacion. Ellos mismos consideran que ese alto uso de la
tecnologia es lo que los define. Reciben un enorme flujo de informacion de for-
ma constante, y usan sus dispositivos méviles para casi todo. Para esta gene-
racion, es algo natural disponer de toda la informacién a su alcance, accesible
las 24 horas.

2. Uso intensivo de las redes sociales. La generacién millennial es la que mayor
presencia tiene en las RRSS y la que con mayor intensidad las usa.

3. Comportamiento multiplataforma y multitarea. La capacidad de cambiar de for-
ma natural de plataforma (mévil, social, PC, videojuegos...) y de hacer varias
tareas simultdneamente es una de sus caracteristicas principales.

4. Necesidad de socializacion y conexion. Los millennials se caracterizan por una
filosofia de participacion (Tuten & Solomon, 2014). De manera natural, usan In-
ternet para generar contenido y expresar sus opiniones. Segun Barton et al.
(2014), tienen la necesidad de expresar sus opiniones continuamente lo que
los convierte en una generacion mas ambiciosa, asertiva y narcisista que gene-
raciones anteriores.

5. Poco permeables a la publicidad tradicional.

6. Criticos y exigentes. Los millennials son criticos, exigentes y volatiles. Han cre-
cido en una sociedad de consumo, expuestos a las marcas desde su nifiez, y
son mas propensos a considerar a las corporaciones como manipuladoras y
agresivas en sus estrategias de comunicacion.

7. Rearme ético. Existe consenso en la literatura con que, al menos desde un
punto de vista medioambiental y social, los millennials son mas proclives a
apoyar causas solidarias. En este sentido, apoyan mas que generaciones ante-
riores las causas sociales y a las marcas socialmente responsables (Barton et
al., 2014).
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Si bien los miembros de esta generacién han sido tachados de narcisistas y vagos
(Stein, 2013), se trata de la generaciéon mejor preparada de la historia, lo que la con-
vierte en una generacién muy critica. Son distintos en la forma de pensar, de ver y de
concebir el mundo que les rodea, mas exigentes, en definitiva (Gutierrez-Rubi, 2015).

Con el desarrollo de los medios digitales, la mayoria de las compafias estan aplicando
estrategias de marketing digital para alcanzar a sus publicos, siendo los millennials
uno de los grupos a los que dirigen principalmente sus acciones (Smith, 2011) y el
medio digital la forma mas efectiva para comunicarse con ellos (Smith, 2012). En este
sentido, en la relacion entre los miembros de esta generacion y las marcas en el en-
torno digital, los millennials quieren decidir el cuando, el dénde y el cdmo en su rela-
cién y comunicacion con las empresas (Parment, 2011). Segun Ruiz (2017), la tecno-
logia les ha otorgado poder frente a empresas y marcas. Se trata de la primera gene-
racion que cuenta con acceso en tiempo real a una gran cantidad de informacion, lo
que les permite comprar cuando y como quieren.

Enginkaya y Yilmaz (2014) sefialan que entre las principales motivaciones que tienen
para interactuar con una marca destacan el llegar a tener un vinculo con una ella, in-
vestigar sobre la misma, buscar oportunidades tales como ofertas, promociones, des-
cuentos..., establecer conversaciones y el entretenimiento. Cuando una empresa cons-
truye este tipo de relacion con su publico millennial, a través de contenidos entreteni-
dos y utiles, y comparte los valores, estilos de vida y deseos de sus consumidores,
esta marca pasa a convertirse en parte de la identidad de la persona (Ruiz, 2017).

Los millennials son jovenes con unos valores muy arraigados y que buscan el estable-
cimiento de vinculos emocionales y la identificacién con las marcas a las que deman-
dan, ademas, un compromiso real con la sociedad y no unicamente que quieran ven-
der sus productos y enriquecerse. Quieren ver reflejados en las empresas aquellos
valores que ellos consideran importantes (Mangold y Smith, 2011). En este contexto,
las empresas consideran a las redes sociales como canales clave para que los con-
sumidores participen e interactuen con sus marcas, productos y servicios, motivo por
el cual cada vez le prestan mayor atencion a las mismas (Martinez-Sala et al., 2018).

Teniendo en cuenta lo anterior, son varios los aspectos que una empresa debe tomar
en consideracion para comunicarse con los millennials en las redes sociales. Schaw-
bel (2015), Mobolade (2016) y Naumovska (2017) apuntan, entre otros, como factores
clave la necesidad de tener presencia multiplataforma y multidispositivo; la autentici-
dad del mensaje; la originalidad; la honestidad; la transparencia; la cercania; el uso de
recompensas; la alineacion con los valores de la marca y lograr la participacion e invo-
lucracion del usuario con la organizacion. Todos estos aspectos favorecen y fomentan
la creacion de comunidad en torno a una empresa o marca y mejoran los vinculos que
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se establecen con los usuarios de las RRSS (ya sean consumidores reales o potencia-
les).

En este sentido, la comunicacion de marca a través de prescriptores y personas rele-
vantes cobra especial importancia. Los millennials prefieren el boca a boca, quieren
conocer la opinion de alguien que tenga experiencia con la empresa, el producto o el
servicio de primera mano (Ruiz, 2017). Por ello, en este contexto, los conocidos como
influencers (instagramers, bloggers, twitteros o youtubers) han conseguido mantener
un vinculo constante con sus seguidores, a los que les transmiten no solo sus estilos
de vida, sus gustos, sus aficiones o sus formas de vestir, sino también mensajes sobre
las marcas, las empresas o los productos a los que patrocinan.

3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Partiendo de estas premisas, este estudio se plantea como objetivo general analizar el
uso que los millennials hacen de las RRSS y como se relacionan con las marcas a
través de las mismas.

Se han definido los siguientes objetivos especificos:

» |dentificar el numero de marcas que siguen, la tipologia de las mismas y las
marcas mas seguidas.

» |dentificar las RRSS en las que siguen a marcas/productos.

= Analizar como es el tipo de interaccion que los universitarios establecen
con las marcas a través de las RRSS.

La metodologia de esta investigacion se fundamenta en una encuesta a partir de un
cuestionario estructurado a una muestra de estudiantes universitarios de la Facultad
de Ciencias Sociales y de la Comunicacién de la Universidad de Cadiz.

Concretamente, la poblacion de estudio para esta investigacion es todo el alumnado
de la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacién, que integra los estudios de
Marketing e Investigacion de Mercados, Publicidad y Relaciones Publicas, Turismo,
Gestion y Administracién Publica y tres dobles grados: Marketing y Turismo, Marketing
y Publicidad y Turismo y Publicidad. El total de alumnos y alumnas que cursan estu-
dios en esta facultad es de 1589.

Para los condicionantes que se han definido (ver tabla 1) se calcula una muestra re-
presentativa aplicando la férmula de muestreo aleatorio simple para poblaciones finitas
(ver tabla 2), siendo la muestra representativa éptima de 310 individuos:
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Tabla 1.

Condicionanes para el calculo de la muestra
Poblacién 1589

Nivel de confianza 95% (k=1,96)
Varianza P=Q=0,5

Error +/- 5%

Fuente: elaboracién propia

Tabla 2.

Célculo de la muestra mediante el MAS

B k? PQN B 1,962-0,5-0,5- 1589

" e2(N—1) + k2PQ 0,052(1589—1) + 1,962-0,5-0,5

n = 310

Fuente: elaboracién propia

El cuestionario estructurado fue implementado con la herramienta Google Forms, tras
su validacién previa a partir de una prueba piloto. Para el reparto de los cuestionarios
durante la fase del trabajo de campo, el unico criterio que se aplicod fue que el estu-
diante hubiese nacido entre los afios 1980 y 2000 (tramo etario para ser considerado
en este estudio miembro de la generacién millennial). Si bien la muestra 6ptima era de
310 individuos, al haber sido implementada de manera online, finalmente se consiguie-
ron 512 cuestionarios. Tras una revisidén, se eliminaron 42 respuestas por diversos
motivos (principalmente no pertenecer a dicha generacion), quedando la muestra final
en 470 cuestionarios validos, que fueron tabulados y analizados utilizando la herra-
mienta estadistica SPSS. El reparto de la muestra por grado y curso se puede ver en

la tabla 3.
Tabla 3.
Reparto de la muestra por grado y curso

Titulacion 1° 2° 3° 4° 5° Total
Grado en Marketing e Investigacion de Mercado 46 32 24 27 0 128
Grado en Publicidad y Relaciones Publicas 29 21 24 33 0 108
Grado en Turismo 31 21 17 36 0 104
Grado en Gestion y Administracion Publica 8 9 10 14 0 40
Doble grado de MIM+PUB 6 6 5 5 6 29
Doble grado de MIM+TUR 8 5 3 9 29
Doble grado de TUR+PUB 7 6 6 5 9 32
TOTAL 134 99 89 125 23 470

Fuente: elaboracién propia
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4. RESULTADOS

Previo al analisis de los resultados, se va a detallar el uso que los encuestados hacen
de las RRSS. Cabe destacar que estan presentes en una gran variedad de redes so-
ciales generalistas, siendo Facebook (90%) e Instagram (88%) las RRSS en las que
mayor presencia tienen. Aunque en menor proporcion, también destaca el uso que
hacen de Youtube (69%) y Twitter (67%). Para acceder a dichas redes utilizan funda-
mentalmente el mévil (95%), siendo el uso de otros dispositivos como las tablets o los
ordenadores muy residual. En cuanto al numero de horas que estos millennials pasan
conectados, el 36,5% lo hace entre 1 y 3 horas y un 32,5% esta presente en RRSS
entre 3 y 5 horas.

Con respecto al por qué los millennials universitarios usan las redes sociales, las tres
principales motivaciones son las posibilidades de ocio y entretenimiento (83%) que las
RRSS proporcionan, la facilidad para mantener y desarrollar las relaciones sociales
(82%) y conocer gente (75%). Por tanto, las redes sociales se convierten en un ele-
mento decisivo en su ambito de relaciones con los demas, cumpliendo una funcion
esencial: preservar las mismas. Si se analiza el uso concreto que hacen de estas re-
des sociales entre las principales actividades que realizan destaca la publicacién de
fotos personales (70%), felicitar a contactos (54%), mostrar su opinién sobre cualquier
tema de su interés (40%) o, simplemente leer lo que otros publican (36%). Asi, las
redes sociales son un lugar de exposicidn personal y social. Los perfiles y el contenido
que se comparten tienen como fin el que sean consumidos por los demas, pese al
riesgo de no gustar, que puede llevar a frustraciones. En cualquier caso, el contenido
que se publica y comparten contribuye a crear una imagen que es la que se desea
proyectar de uno mismo.

Centrandonos ya si en la relacion que los millennials establecen con las marcas a tra-
vés de las RRSS, de los resultados se desprende que los miembros de esta genera-
cion las utilizan para seguir a las mismas. De hecho, mas del 54% afirma seguir a mas
de 10 marcas (27% entre 10 y 20 y 27% mas de 20). Tan solo un 9% reconoce no se-
guir a ninguna marca en redes sociales (ver grafico 1).
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Figura 1. Namero de marcas a las que siguen en las RRSS
Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la tipologia de marcas que siguen (ver grafico 2), para este grupo, las del
sector de la moda (60%) son las preferidas a la hora de establecer un contacto con
ellas en los social media. Personajes publicos (51%), marcas deportivas (45%), pro-
gramas de radio/tv (45%) y marcas de comida rapida (41%) también son bastante se-

guidas.
60%
60%
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o/
sox <~ 45% 44%
41%
37%
40%
0/, o/
s 25% ) 25%
22%
20% 15%
10%
0%
deportivas comida personajes  cosmética moda tecnologia comida decoracion programas otros
rapida publicos saludable de radio/tv

Figura 2. Principales tipologias de marcas a las que siguen en las RRSS
Fuente: elaboracion propia

Al preguntar por el recuerdo espontaneo de marca (ver grafico 3) se confirman estos
datos, pues todas las tipologias tienen representacién en las marcas recordadas por
los millennials: Zara, McDonald’s, Nike, Operacion Triunfo; Netflix, Dulceida o NYX
Cosmetics son las mas reconocidas. Segun The Cocktail Analysis y Arena Media
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(2017) las marcas o empresas que despiertan mayor interés entre los millennials son
las que son protagonistas de su dia a dia (audiovisual, moda), aquellas que se en-
cuentran en el entorno més cercano (comida rapida, ocio, moda, cosmética...), las
aspiracionales (viajes, moda, las referentes en cada categoria) y las celebrities como
marca, lo que esta en linea con estos resultados.

20%
. 18% 17%

1 15% 15%

- 12%
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Zara Nike McDonald" s Operacion Netflix Dulceida NYX Cosmetics
Triunfo

[=2
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Figura 3. Marcas mas seguidas en las RRSS (recuerdo espontaneo)
Fuente: elaboracién propia

Finalmente, al analizar cdmo es la relacién que se establece entre los millennials uni-
versitarios y las marcas en las RRSS (ver gréafico 4), los millennials las siguen funda-
mentalmente para informarse sobre sus novedades (72%), hacer consultas sobre los
productos y servicios que ofrecen (62%), hacer comentarios y trasladar su opiniéon so-
bre una marca determinada (43%), y participar en los concursos y promociones que
las marcas ofrecen a través de las redes (44%). Y este contacto lo establecen, funda-
mentalmente, en las 4 redes sociales mas utilizadas por los millennials (ver grafico 5):
Instagram, Facebook, Twitter y Youtube. En esta relacién entre marcas y millennials a
través de las RRSS, el consumidor se convierte en protagonista, teniendo capacidad
para valorar y opinar, lo que se traduce en la construccion de relaciones mas sélidas
con las marcas, con las que se empiezan a comunicarse de una manera mas directa,
llana y honesta.
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Figura 4. Principales interacciones con las marcas en las RRSS
Fuente: elaboracion propia
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Figura 5. Principales RRSS en las que siguen a marcas en las RRSS
Fuente: elaboracion propia
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5. CONCLUSIONES

La presencia de las marcas en el dia a dia de la generacién Y estda mas que normali-
zada. Es por ello que este colectivo constituye uno de los mas importantes a alcanzar
en las campafas de comunicacion en redes sociales. Ellos son jovenes, han crecido
usando Internet y, por ende, se sienten mas atraidos a adoptar nuevas tecnologias, lo
cual es importante para las marcas, que son conscientes de la importancia de estar
presentes en los social media.
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Por sus caracteristicas particulares y por la presencia y gran cantidad de horas que los
millennials dedican a las RRSS y por el uso que hacen de las mismas, éstas se han
convertido en un canal clave de comunicacion para la comunicacién de las empresas
que deben redefinir sus estrategias con el objetivo de conectar con ellos para que eli-
jan sus productos y entablen una relacién emocional con la marca, de manera que se
establezcan vinculos a largo plazo con la intencion de que estos se conviertan en con-
sumidores fieles.

Los millennials tienen la necesidad de compartir sus experiencias y de relacionarse de
manera activa en las redes sociales, no solo con las personas sino también con las
marcas, ya que entre las actividades que mas realizan en este entorno estarian el co-
nocimiento de nuevas marcas (el 56% reconoce usar las RRSS para conocer nuevas
marcas y productos) y la busqueda de informacion sobre novedades de productos y
servicios (el 73% admite usar las RRSS para informarse sobre novedades de las mar-
cas), especialmente de marcas pertenecientes a los sectores de la moda y el deporte
0 marcas que pueden identificarse con personalidades publicas.

En este sentido, la generacion millennial, que representa casi al 35% de la fuerza labo-
ral mundial, se convierte en un target clave para las organizaciones por, entre otros
aspectos, su potencial econémico y su actividad constante en redes sociales, por lo
que es fundamental para los departamentos de marketing conocer sus habitos y como
se relacionan con las RRSS. Desde la perspectiva del marketing y la comunicacion,
entender su comportamiento permitira a las empresas desarrollar estrategias mas
efectivas para el desarrollo de sus marcas considerando, ademas, que la literatura
sobre millennials, RRSS y gestion de marca parece apuntar a una brecha en el cono-
cimiento que las empresas tienen sobre esta generacion.

6. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Este trabajo analiza las percepciones de una muestra basada en los estudiantes de la
Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion de la Universidad de Cadiz, y si
bien la muestra es representativa de los mismos, los resultados no se pueden extrapo-
lar al resto de la poblaciéon universitaria espanola. Futuros estudios podrian incluir
muestras de otras universidades andaluzas y espafiolas e incluso de otros paises para
establecer comparativas. Igualmente, podrian estudiarse otros grupos poblacionales,
como la generacion Z para, igualmente, comparar sus respuestas con las de los mi-
llennials.

Ademas, no se ha profundizado en otros aspectos como las acciones y actividades
que las marcas desarrollan para atraer a los consumidores de esta generacion, pre-
sentando por ejemplo algun caso de estudio, lo que se puede configurar como una
futura linea de investigacion.
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Notas

' No hay precisién o consenso respecto a las fechas de inicio y fin de esta generacion. Los
investigadores suelen utilizar los primeros afios de la década de 1980 como afio de inicio del
nacimiento y finales de la década de 1990, principios de la de 2000 como afios de finalizacién
del nacimiento. En este estudio se opta por una definicién amplia, dando cabida a los nacidos
entre principios de los 80 y principios de 2000. Neil Howe y William Strauss en su libro
Generations: The history of America’s future 1584-20169 and Millennials rising: the next great
generation consideran millennials a los nacidos entre 1982 y el 2004, por ejemplo.
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