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RESUMEN

La pandemia de Covid-19 puso en relevancia el uso de las redes sociales por parte de toda la población, en Im-
babura la generación denominada millennial es el grupo económicamente más activo y precisamente de ahí se 
plantea el objetivo de la presente investigación: determinar las preferencias de uso de las redes sociales de la ge-
neración Y estableciendo las categorías de poco, moderado y mucho uso de las principales redes como por ejem-
plo Facebook, Youtube, Instagram, Whatsapp, Tik Tok, Vimeo, Twitter entre otros. La presente es una investiga-
ción enmarcada en el enfoque cuantitativo no experimental, con un alcance correlacional, de corte transversal; 
la muestra estudiada fue de 1408 personas comprendidas en las edades entre 20 y 40 años a la fecha de estudio, 
residentes de la provincia de Imbabura, a este grupo se aplicó una encuesta y se analizó los datos obtenidos utili-
zando métodos cuantitativos para análisis de escalas tipo likert, lo cual da como resultado un uso moderado de 
las redes sociales en la mayoría de los encuestados. Utilizando tablas cruzadas se evidenció el comportamiento 
del género con respecto a las categorías de uso y utilizando la prueba de hipótesis de Chi Cuadrado se encontró 
que hay relación entre el uso de redes sociales con el género de la persona. Usando la categorización de uso de 
redes sociales se dividió los casos en cuartiles y se usó el primer cuartil mucho uso de redes sociales para concluir 
que el grupo generacional millennial de Imbabura usa solo cierto tipo de redes con mucha frecuencia.  
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Millennials from Imbabura Province and their Preferences Regarding the Use 
of Social Networks during the Covid-19 Pandemic in 2020

ABSTRACT

The Covid-19 pandemic highlighted the use of social networks by the entire population, in Imbabura the so-
called millennial generation is the most economically active group and precisely from there the objective of the 
present investigation arises: to determine the preferences of use of the social networks of  Y generation, establis-
hing the categories of little, moderate and a lot of use of the main networks such as Facebook, YouTube, Insta-
gram, Whatsapp, Tik Tok, Vimeo, Twitter among others. This is an investigation framed in the non-experimental 
quantitative approach, with a correlational, cross-sectional scope; The sample studied was 1,408 people between 
the ages of 20 and 40 at the date of the study, residents of the province of Imbabura. A survey was applied to this 
group and the data obtained was analyzed using quantitative methods for analysis of type scales Likert, which 
results in a moderate use of social networks in the majority of respondents. Using cross tables, the behavior 
of gender was evidenced with respect to the categories of use and using the Chi Square hypothesis test, it was 
found that there is a relationship between the use of social networks with the gender of the person. Using the 
categorization of use of social networks, the cases were divided into quartiles and the first quartile was used a lot 
of use of social networks to conclude that the millennial generation group of Imbabura uses only certain types 
of networks very frequently.
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INTRODUCCIÓN

En los resultados de su investigación 
Díaz-Sarmiento et al. (2017) mencionan 
las visiones que el término generación 
puede adquirir pudiendo abordarlo desde 
la visión positivista o la visión histórico 
romántica.  Desde el positivismo se define 
a una generación como el grupo humano 
que comparte un tiempo cronológico, es 
decir personas que nacieron en un lapso 
de tiempo determinado y a este grupo se 
lo denomina generación la cual cambia a 
medida que el grupo más jóven empieza a 
mostrar actitudes que lo diferencian de sus 
padres o abuelos. Desde la visión histórica  
el grupo denominado generación com-
parte el mismo tiempo vivencial, en un 
entorno parecido, con prácticas y modos 
de vivir similares, sus semejanzas se crean 
desde la convivencia ya que terminarán 
recibiendo por igual las costumbres y ele-
mentos culturales de sus contemporáneos, 
puede existir por ejemplo personas que 
naciendo en un mismo año, pero viviendo 
en lugares distintos,  expuestos a culturas 
distintas, resulten en individuos con mar-
cadas diferencias.

Resulta interesante el estudio de las 
generaciones que coexisten en un tiempo 
determinado, cuántas veces, por ejemp-
lo,  se ha escuchado a un abuelo criticar 
el modo de vida de los adolescentes en 

general, dicho fenómeno parece repetirse 
cada vez que una persona alcanza la ve-
jez, sin importar lo actualizado que trate 
de mantenerse. En sus estudios Ortega y 
Gasset (2012) nos habla sobre la pugna 
de poder que existe entre una generación 
y otra,  existiendo: la generación que bus-
ca el poder, la que ejerce el poder y una 
tercera que está en camino de perder di-
cho poder. Según Vivero Marin (2021) en 
la actualidad conviven seis generaciones 
que comparten el tiempo vivencial pero 
que dentro de cada grupo tienen intereses 
en común entre individuos y que buscan 
distanciarse de las otras generaciones im-
poniendo sus particulares puntos de vis-
ta en temas como la economía, política, 
arte, modo de divertirse, modo de vestir, 
música que escuchan, contenido que con-
sumen, tecnología que usan, entre muchos 
otros aspectos. De acuerdo a este estudio, 
existen a día de hoy generaciones con 
marcadas diferencias y se las ha nombrado 
en base a ciertas características propias de 
sus integrantes, los nombres quedan esta-
blecidos de la siguiente manera: Silenciosa 
o swinger, Baby boomers, Generación X, 
Millennials o Generación Y, Centennials o 
Generación Z y la Generación Alpha. 

Varias investigaciones se han realiza-
do acerca de las generaciones, uno de los 
principales aspectos a tomar en cuenta 
es el período temporal al cual cada gru-
po pertenece, Agustín et al. (2016) en su 
artículo nos menciona una clasificación 
propuesta dividiendo a los grupos en: la 
generación silenciosa con las personas 
nacidas entre 1922 y 1945 quienes toman 
este nombre debido a su modo de enfren-
tar la vida de una manera silenciosa frente 
al sistema, trabajando sumisamente para 
generar sus ingresos; los baby boomers 
son las personas nacidas entre 1946 y me-
diados de los 60´s son personas caracter-
izadas por vivir el auge económico de la 
postguerra lo que dio lugar a un aumento 
en los nacimientos a nivel mundial; la gen-
eración X son las personas nacidas entre 
1965 y 1980 sus integrantes son caracteri-
zados por la tenacidad para estos individ-
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uos el conseguir trabajo fue una cuestión 
dificil y se caracterizan por su gusto por 
mirar la televisión;  la generación Y con las 
personas nacidas entre 1981 y 1993 tam-
bién llamados millenials se caracterizan 
por ser los primeros en tener acceso a la 
tecnología digital sin complicaciones, son 
personas que buscan un trabajo por su-
peración perosnal más que económica y 
empiezan a tomar conciencia del cuidado 
de la naturaleza; luego tenemos a la gen-
eración Z pero a día de hoy no se define el 
rango exacto donde termina dicha gener-
ación, lo que si tenemos como referencia 
es el inicio que comprendería el año 1994, 
es una generación que se denomina nativa 
digital ya que sus integrantes nacen dentro 
de una sociedad digitalizada; también se 
empieza a hablar sobre la generación Alfa 
que sucedrá a la generación Z y que entre 
otras cosas se espera sea un grupo humano 
con capacidades digitales vinculadas a los 
recursos tecnológicos (Pablo et al., 2018).

El presente estudio tomará como 
grupo de investigación a la Generación 
Y denominada también Millennial. Para 
Martínez-Sala et al. (2018) las principales 
características de los individuos que per-
tenecen a este generación están relacio-
nadas con su consumo de contenidos en 
plataformas digitales y el uso activo de 
redes sociales. La interconexión ha hecho 
que los individuos pertenecientes a este 
grupo se consideren parte de una cultu-
ra global. Esta generación despierta gran 
interés en los investigadores de merca-
dos, investigadores culturales, sociólogos, 
economistas dado que están en edad pro-
ductiva y suponen retos para empresas de 
todo tipo que tratan de descifrar sus com-
portamientos para encausar los esfuerzos 
mercadológicos de mejor manera. Según 
Agustín et al. (2016) los individuos de esta 
generación en su mayoría cuentan con un 
dispositivo móvil o computadora desde 
donde interactúan, socializan y comparten 
información usando principalmente las 
redes sociales. Existen muchos casos de 
personas de esta generación que han esta-
blecido relaciones sentimentales a través 

de internet usando plataformas y redes 
y luego han terminado casados. Con rel-
ación a su mirada del trabajo los millenials 
buscan crecer personalmente más allá de 
la estabilidad económica.

La era contemporanea de la mano del 
avance tecnológico nos ha traído algunos 
cambios en la manera como las personas 
interactúan, uno de esos cambios se dio 
con el aparecimiento de las redes socia-
les con base en plataformas digitales. En 
su libro Aspectos legales de las redes so-
ciales Agustinoy Guilayn y Monclus Ruiz 
(2021) definen a las redes sociales como 
las plataformas en internet que brindan a 
los usuarios la capacidad de construir una 
conexión entre personas para compartir 
información, crear perfiles, compartir his-
torias de su vida, novedades y una serie de 
contenidos relacionados a su diario con-
vivir con el resto. Las redes sociales como 
ventana de exposición han ido tomando 
protagonismo en la vida de todas las per-
sonas, estar lejos de la familia por ejemplo 
hoy en día supone una ausencia física pero 
con posibilidades de comunicación in-
stantánea, a nivel tecnológico incluso han 
solapado a medios tradicionales como la 
televisión haciendo su consumo la princi-
pal fuente de exposición publicitaria de las 
empresas, los más jóvenes tienen por cos-
tumbre un consumo muy reducido de tele-
visión como medio de comunicación y sus 
preferencias van encaminadas a las redes 
sociales. En su artículo Saavedra-Llamas et 
al. (2020) nos habla sobre las capacidades 
de las redes enfrentadas a la televisión y 
nos dice que la audiencia social presenta 
una conversión del acto de ver con el acto 
social de interactuar. Los usuarios de re-
des sociales comparten contenido que 
puede ir en la línea de la información, el 
entretenimiento o la exposición social y la 
audiencia puede reaccionar a dichas pub-
licaciones y emitir un mensaje de regreso. 
Es precisamente esta posibilidad lo que 
marca la diferencia entre lo tradicional y lo 
digital, la cultura del like a revolucionado 
a las generaciones apegadas al consumo de 
contenidos en medios digitales y las redes 
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sociales marcan tendencias basados en la 
medición de dichas reacciones e interac-
ciones entre usuarios de las plataformas 
dejando de lado a la televisión tradicion-
al (Cortés Quesada et al., 2022). Esta ten-
dencia marca una revolución en las com-
pañías dedicadas a la comunicación, al en-
tretenimiento y a la publicidad, debiendo 
establecer nuevas estrategias para llegar a 
la audiencia de manera efectiva, el uso de 
las plataformas está presente en la planifi-
cación de medios contemporánea.

El uso que las personas hacen de las 
redes sociales es cada vez más recurrente 
y la Pandemia Covid 19 puso en eviden-
cia las capacidades en comunicación in-
terpersonal de las mismas. En su estudio 
Sanchez Sainz-Trapaga (2021) nos men-
ciona que las redes sociales han crecido en 
alcance y uso para el año 2020 por ejemplo 
facebook a alcanzado los 1,95 billones de 
personas registradas, instagram alcanza 
los 928,5 millones de personas usándolo, 
los usuarios activos en redes sociales su-
peran los 3,8 billones con un crecimiento 
anual del 9,2%. Cifras que nos indican la 
importancia de las redes digitales para la 
comunicación del ser humano en la era 
digital, El presente estudio busca determi-
nar el comportamiento de uso de las redes 
por parte del grupo humano denominado 
millennials imbabureños ubicados en la 
zona geográfica de la provincia de Imba-
bura. La pandemia de Covid-19 puso en 
relevancia las redes sociales ya que al estar 
restringido el contacto interpersonal di-
recto se necesitó formas de comunicación 
modernas que nos hagan sentir un con-
tacto virtual pero necesario. Los millen-
nials de imbabura estuvieron expuestos a 
esta realidad en el año 2020 hecho que nos 
puede brindar información valiosa para 
investigadores de diversas áreas.

Conocer el comportamiento de los 
individuos puede ayudarnos para tomar 
acciones específicas dentro de la publici-
dad. Los denominados Social Ads hacen 
referencia a la publicidad ubicada en redes 
sociales dentro de plataformas corporati-
vas como las de Meta con Facebook e Ins-

tagram o Google con todas sus plataformas 
conexas como Youtube, las personas dedi-
cadas al marketing digital contemporáneo 
las llaman Facebook Ads, Instagram Ads, 
Youtube Ads (Moreno, 2021) y son la base 
para el desarrollo de campañas digitales. 
En la denominada Zona 1 del Ecuador 
la actividad publicitaria ha evolucionado 
según Córdova et al. (2017) de la mano del 
avance tecnológico que nos permite usar 
nuevos medios digitales para transmitir 
el mensaje publicitario haciendo posible 
el acceso a pequeños negocios al mundo 
publicitario, hecho que hace algunos años 
no era posible ya que los presupuestos de 
medios tradicionales como la televisión 
los volvían restrictivos para grandes em-
presas con presupuestos altos. Estudiar las 
tendencias de las generaciones en cuanto 
a consumo de contenido en redes socia-
les puede ayudar a direccionar de mejor 
manera los esfuerzos dentro de la comu-
nicación publicitaria que estos negocios 
locales pueden usar en su beneficio.

En el año 2020 el mundo entero es-
taba sumido en la pandemia Covid-19 
con el confinamiento obligatorio que las 
autoridades sanitarias de cada país estab-
lecieron. Según Ortega Vivanco (2020) en 
su investigación nos mencionan que Ecua-
dor adoptó dichas medidas en marzo del 
2020, lo cual llevó a las personas a cambiar 
sus modos de vida desarrollando activ-
idades dentro de sus casas.  En este con-
texto las redes sociales fueron más allá de 
ser una distracción casual y pasaron a con-
vertirse en ventanas de exhibición de pro-
ductos para su venta, medios de comuni-
cación masiva, espacios de entretenimien-
to entre muchos otros roles a los cuales 
la población ecuatoriana estuvo expuesta 
y aprendió a vivir con ella (Bote-López, 
2021). La crisis sanitaria trajo consigo 
consecuencias a nivel poblacional que se 
ven reflejadas en los datos referentes a de-
funciones reportadas. A nivel económico 
según nos menciona López-Altamirano et 
al. (2020) las principales maneras en que 
la economía puede verse afectada es: di-
rectamente la producción, transtornos en 
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la cadena de suministros en el mercado y 
por su impacto financiero en las empresas 
y mercados.

El objetivo de la presente investi-
gación se centra en determinar las prefer-
encias de uso de redes sociales de un grupo 
de la población imbabureña denominado 
millennials, también observaremos si ex-
iste una diferencia entre el género del gru-
po y sus preferencias. En su libro Moreno 
(2021) hace hincapié en el poder de de-
mocratización de la publicidad moderna, 
ya que las tarifas de los medios digitales 
frente a los tradicionales: televisión, pren-
sa, radio, son una ventaja para pequeños 
negocios, Pymes y emprendimientos. 
Conocer el comportamiento de un sector 
de la población puede llevar a la creación 
de estrategias de marketing y publicidad 
(López et al., 2018)

METODOLOGÍA

El problema planteado se abordó 
a través del enfoque cuantitativo de in-
vestigación no experimental que según 
Hernández Sampieri et al. (2010) puede 
tener un alcance correlacional que busca 
interpretar la relación entre dos variables, 
por un lado el rango generacional de las 
personas denominadas millenials y por 
otro lado sus preferencias de uso de redes 
sociales en un corte transversal ya que se 
analizará al grupo en un punto temporal 
determinado.

Como método para recopilar la in-
formación  se utilizó una encuesta con 
base en la herramienta de formularios de 
Microsoft, la cual se aplicó a la población 
en edades comprendidas entre los 20 y 40 
años a la fecha de la recolección de datos: 
año 2020, rango de edades que compren-
den la generación denominada Millennial 
(Díaz-Sarmiento et al., 2017). En la prime-
ra fase de recolección de la información se 
obtuvo 1408 respuestas de una población 
total de 476257 habitantes que tiene la 
provincia de Imbabura de acuerdo a los 
datos proporcionados por el INEC para 
el 2020. De acuerdo a del Castillo & Ol-

ivares Orozco (2014) la población puede 
analizarse desde un subconjunto llamado 
muestra, para el presente estudio, se aplicó 
una fórmula para calcular el tamaño de 
la muestra con un nivel de confianza del 
97,4%.

El instrumento general aplicado hace 
parte de los esfuerzos de la Carrera de 
Publicidad de la Universidad Técnica del 
Norte e incluye varios ítems para el mis-
mo grupo poblacional. Para este estudio se 
tomó la pregunta número 13 que aborda 
el tema del uso de redes sociales y que uti-
lizó una escala para medir su comporta-
miento teniendo las categorías de: mucho, 
medianamente y nada. Las redes sociales 
a evaluar fueron: Facebook, Youtube, Ins-
tagram, Whatsapp, Tinder, Snapchat, Tik 
Tok, Vimeo, Twitter, Linkedln, Google +, 
Spotify, Amazon, Mercado Libre, OLX y 
Pinterest.  Con los resultados obtenidos se 
utilizó el software SPSS de IBM para anal-
izar las frecuencias y establecer relaciones 
entre variables utilizando tablas cruzadas 
que muestran los comportamientos de la 
población frente al uso de redes sociales.

El presente trabajo de investigación 
busca responder a las siguentes preguntas 
de investigación: ¿cuáles son las carac-
terísticas generales del grupo denominado 
Millennials imbabureños frente a sus pref-
erencias de uso de redes sociales en el año 
2020? ¿Las personas de género femenino, 
masculino u otras tienen un comporta-
miento marcadamente distinto en cuanto 
al uso de redes sociales?

RESULTADOS

Los Millennials que nos sirvieron 
para determinar las características de esta 
generación en Imbabura nos aportaron 
datos muy interesantes en cuanto al uso 
que hacen de las redes sociales. Para tab-
ular las respuestas se utilizaron técnicas 
cuantitativas para análisis de escalas tipo 
likert (Blanco, 2005) que buscan estudiar 
las actitudes de los grupos humanos. Di-
chas actitudes para este trabajo de investi-
gación están medidas de manera favorable 
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o positiva cuando mencionan mucho uso 
de una red,  desfavorable o negativa cuan-
do mencionan poco uso de una red y neu-
tral cuando mencionan un uso moderado. 
Para poder realizar el análisis cuantitativo 
de las variables se codificó dandoles un 
valor de 1= Poco uso, 2= Uso moderado y 
3= Mucho uso. Tomando esto como base 
se procedió a categorizar las respuestas 
(Tabla1), tomando en cuenta el conjunto 
de redes sociales y tenemos una respuesta 
por cada una de ellas, como variable calcu-
lada se sumó las respuestas. En el supuesto 
que una persona mencionara que usa muy 

Tabla 1
Distribución de categorías

Tabla 2
Tabla de frecuencias de Uso de Redes Sociales

poco las redes sociales el valor mínimo de 
la suma sería 16 y si otro individuo men-
cionara que usa mucho todas las redes el 
valor máximo de la suma sería de 48, para 
los que usan moderadamente las redes 
sociales y si su respuesta fuera igual para 
todos los campos tendría una suma de 32, 
como tuvimos casos de sumas que como 
resultado dan números que están com-
prendidos entre esos rangos se definió una 
distribución para categorizar a los casos de 
estudio teniendo la siguiente tabla de dis-
tribuciones:

El siguiente paso fue contabilizar la 
frecuencia general de la muestra frente al 
uso de redes sociales y una vez realizado 
en análisis observamos que aún cuando 
el grupo estuvo inmerso en la pandemia 
con las características propias del encier-
ro, de manera general (Tabla 2), el grupo 
no demuestra un uso excesivo de las redes 
sociales, únicamente el 6,5% de la muestra 
usa la mayoría de las redes mencionadas 

en la encuesta, la mayoría de individuos 
mencionan un uso moderado de las mis-
mas lo cual es un dato que puede aportar 
a las personas que trabajan desarrollando 
estrategias de comunicación, de market-
ing, de publicidad con este grupo objetivo 
en la mira de sus acciones (Blanco Ruiz 
Autora et al., 2021).
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Tabla 3
Tabla cruzada Género:*Categoría de uso

Tabla 4
Pruebas de chi-cuadrado

Ahora veamos qué pasó con la cate-
goría de uso enfrentada a la variable géne-
ro, como se puede observar en la Tabla 3, 
para este estudio se utilizó el análisis de-
scriptivo tablas cruzadas. Con un total de 
1408 casos válidos, 664 casos mencionan 
ser de género femenino, 733 masculinos y 
11 de otros géneros. En la tabla 3 podem-
os ver los porcentajes dentro de género de 

la sumatoria de respuestas de cada grupo, 
notamos que los resultados de las sumas 
generales se mantienen, es así que el dato 
más pequeño sigue siendo en todos los 
casos la categoría mucho uso, pero adver-
timos que los datos de las categorías poco 
y moderado uso entre hombres y mujeres 
se separan y diferencian.

La prueba de hipótesis Chi Cuadrado 
nos sirve para determinar si existe una rel-
ación entre dos variables (Diaz Rodriguez, 
2022). Estadísticamente queremos dem-
ostrar si las variables son independientes o 
tienen relación entre ellas (Tabla 4), en este 
caso queremos saber si el género femeni-
no, masculino u otro usa más las redes so-
ciales con respecto a los otros; en la tabla 
3 podemos ver que en la categoría mucho 
uso, el género otro, tiene un porcentaje 
más alto que masculino y que femenino. 
Para decidir si aceptamos este postulado 

como verdadero deberemos acudir al val-
or de la significación asintótica bilateral o 
también llamada p-valor y en los datos de 
la tabla 4 vemos que es menor que 0.05 por 
lo cual deducimos que si existe una rel-
ación entre el género y el uso que cada uno 
de ellos hacen de las redes sociales. Dire-
mos entonces que las personas de género 
femenino usan menos las redes sociales y 
que los que más usan las redes sociales son 
las personas del género otros, seguidos por 
el género masculino.
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Si bien las escalas tipo likert sirven 
para darnos un análisis general de las ac-
titudes de un grupo determinado también 
podemos realizar una observación para 
emitir juicios de valor basados en los resul-
tados en este caso de cada red social (Tabla 
5). Si observamos una tabla que desglose 
las frecuencias de las categorías de uso por 

cada red social nos encontramos con una 
marcada diferencia entre los que se men-
cionan como de mucho uso frente a los 
que se mencionan como de poco uso, es 
así que la red más utilizada es Whatsapp 
con 1109 respuestas positivas y la menos 
utilizada es Tinder con 1109 respuestas 
negativas.

Tabla 5
Tabla de frecuencia de Redes Sociales y su Uso

En este estudio nos interesa tener in-
formación de las redes más utilizadas para 
utilizarlas como instrumentos de planifi-
cación (Tabla 6), estrategia, mercadeo, me-
dios publicitarios entre otros, las tenden-
cias en su uso nos ofrecen las pautas para 
que empresas especializadas y la academia 
pueda desarrollar estrategias que lleguen 
efectivamente a este segmento de la po-
blación, los millenials imbabureños son 
un grupo que necesita ser investigado. De-
bido a ello se generó una tabla que ordena 
las redes sociales desde las más utilizadas 

hasta las menos utilizadas y con base en 
esta distribución se definió los cuartiles de 
esa distribución, se observa que las redes 
más utilizadas son: Whatsapp, Facebook, 
Youtube e Instagram en ese órden.
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Tabla 6
Tabla de frecuencia de Red Social utilizada mucho

Siguiendo con el análisis de las redes 
que aparecen como las más usadas por los 
millennials imbabureños se realizó una 
tabla cruzada (Tabla 7) que incluya sola-
mente a dichas redes y se la enfrentó a la 
variable género para saber el comporta-
miento en este cuartil. Como se observa 
en la Tabla 7 en cuanto a las redes más 
usadas el comportamiento es mucho más 

homogéneo sobre todo entre hombres y 
mujeres con variaciones de mucho uso 
que van del 63,1% al 65,5% podríamos de-
cir que hombres y mujeres usan de forma 
similar redes como Whatsapp, Facebook, 
Youtube e Instagram, las personas que 
declaran otro género muestran en su may-
oría un uso moderado de estas redes.

Tabla 7
Tabla cruzada Género*Categoría de uso
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CONCLUSIONES

El grupo denominado millennials 
imbabureños hace uso moderado de las 
redes sociales  en su mayoría, este com-
portamiento nos indica que en este grupo 
de personas con diversos géneros com-
prendidas entre los 20 y 40 años aproxi-
madamente, el confinamiento de la pan-
demia no fue un factor que desencadenó 
en un uso excesivo de las redes sociales, 
solamente el 6,5% del total declara usar 
demasiado las redes sociales. Con respecto 
al género y sus comportamientos, nota-
mos que las mujeres son las que menos se 
exceden en el uso de las redes sociales de 
forma masiva.

Las redes más utilizadas por los mil-
lennials imbabureños son Whatsapp, 
Facebook, Youtube e Instagram. El com-
portamiento de géneros en este subgrupo 
de redes es similar entre hombres y mu-
jeres quienes mencionan usarlas mucho, 
las personas de otros géneros dicen usar 
estas redes moderadamente. En contraste 
a estas redes tenemos las menos utilizadas 
en el año 2020 que son Tinder, Vimeo, Tik 
Tok y LinkedIn. En 2022 a solo dos años 
del estudio la red social Tik Tok muestra 
una penetración muy fuerte en el mer-
cado (Hernandez, 2022) aunque por sus 
carcaterísticas llame más la atención de las 
personas de la generación Z.
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