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CAPÍTULO I 

INTRODUCCIÓN. 

La tecnología y las aplicaciones de redes sociales han incrementado su popularidad 

en los últimos años, por lo que a las empresas les puede llegar a atraer publicitarse a través 

de estos medios. Sin embargo, se desconoce si los diferentes grupos generacionales, o las 

personas con diferentes niveles socioeconómicos utilizan las aplicaciones con la misma 

frecuencia.  

Los empresarios y encargados de comunicación de las empresas se pueden 

cuestionar cómo llegar a su audiencia objetivo de la manera más eficiente, y los medios de 

comunicación además de ser costosos, son muy diversos. Por lo que es de gran interés para 

ellos el tener una guía práctica donde se segmente el uso de las aplicaciones de redes 

sociales, a través de grupos generacionales y niveles socioeconómicos, para encontrar las 

redes sociales que optimizan el alcance de una campaña publicitaria. 

A través de la presente investigación, se pretende descubrir si hay diferencia 

significativa en la edad del público usuario, así como en el nivel socioeconómico de las redes 

sociales estudiadas. 

Se hace una recopilación de información de autores previos para poder definir el 

marco teórico, desde la creación del concepto de mercadotecnia y su uso en las empresas, 

los índices actuales de internet y redes sociales en México, definiciones importantes sobre el 

mundo de negocios, determinar grupos generacionales con su población en México y hasta 

detallar la encuesta utilizada en la presente investigación para poder obtener los resultados, 

que es la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologías de la Información en 

los Hogares (ENDUTIH) del 2020, la cual concentra la información del uso de tecnologías de 

la información en México. 
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Utilizando los datos de dicha encuesta, se realizaron modelos de regresión logística a 

través de una investigación cuantitativa, no experimental, transversal y descriptiva, para 

identificar la propensión de cada grupo social de tener presencia en diferentes aplicaciones 

de redes sociales. 

El primer paso fue determinar al número de usuarios de aplicaciones de redes 

sociales en el país, que son 58.7% de la población total, véase metodología parte 4, filtración 

de datos. Y a partir de ahí, se obtuvieron los resultados. 

Las aplicaciones de redes sociales donde se observaron más usuarios fueron 

WhatsApp y Facebook, junto con su servicio de mensajería Messenger. En tercer lugar, está 

Instagram, que también es operado por Facebook, Inc. Sin embargo, este comportamiento 

no es el mismo para los diferentes grupos generacionales. Por ejemplo, los Millennials tiene 

más cuentas activas de Instagram comparado con sus mayores, la Generación X. Otro 

hallazgo importante, es que TikTok fue de las principales respuestas que se dio al preguntar 

por otra red social, donde predominaban usuarios de la Generación Z; que precisamente 

gracias a este resultado, es que una de las recomendaciones más importantes en la 

presente investigación, es dirigida a la ENDUTIH, para que agreguen la red social TikTok 

dentro de sus opciones de respuesta y no dejarla bajo la opción de otros. 

Por otra parte, se encontró que plataformas como Twitter tiene mejor prevalencia 

entre las personas con educación superior, y cómo Linked In aumenta el número de usuarios 

proporcionalmente según aumente el nivel educativo. 

Después de leer la presente investigación, habiendo sido difundida precisamente a 

través de aplicaciones de redes sociales, los empresarios, y encargados de comunicación en 

las empresas, podrán ahorrar tiempo y dinero en la toma de decisiones sobre sus 

inversiones de publicidad a través de aplicaciones de redes sociales, llegando de manera 
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más efectiva a su mercado objetivo, publicitándose exclusivamente en la red social que ellos 

utilicen más. 

 
Planteamiento del problema 

Los avances tecnológicos han dado paso al desarrollo de nuevos medios de 

comunicación y difusión tal como las redes sociales, las cuales han impulsado exitosamente 

campañas publicitarias de empresas, tanto pequeñas como de clase mundial. Sin embargo, 

al ser un medio de comunicación ligado a la tecnología a las personas de la tercera edad se 

les dificulta su uso. Debido a esto, surge un reto en el desarrollo de campañas publicitarias 

de las empresas; ¿cómo crear publicidad para las distintas generaciones?  

 En la actualidad es crucial saber cómo realizar contenido mediático para todas las 

generaciones porque de este modo se les involucra a ellos con la generación que está 

haciendo el contenido. Puesto que en ocasiones los grupos de personas a los que las 

empresas quieren alcanzar no se sienten identificados con el contenido que se les hace en 

redes sociales, comprenderlos podría contribuir a establecer una conexión fácilmente 

Objetivo de Investigación 

Explicar la correlación entre las Redes Sociales con los Estratos Socioeconómicos y 

los grupos Generacionales de los usuarios. 

Preguntas de Investigación  

1. ¿Cuál Red Social es más utilizada por Generación? 

2. ¿Cuál Red Social es más utilizada por Nivel Socio Económico? 
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Hipótesis 

Hipótesis nula: No existe diferencia significativa en la edad del público usuario de las 

“n” redes sociales que se estudian.  

Hipótesis nula #2: No existe diferencia significativa entre el nivel socioeconómico de 

los usuarios de las “n” redes sociales que se estudian. 

Justificación 

Hoy en día la segmentación es muy importante en el marketing, esto se debe a las 

características que tiene cada nicho de mercado, pero también es importante recalcar que 

cada generación tiene diferentes pensamientos y diferentes formas de ver el mundo, por ello 

es relevante para las empresas y los mercadólogos, conocer e identificar a cada uno de ellos 

con la finalidad de hacer más funcional la segmentación y sus estrategias teniéndolos en 

cuenta. 

Las generaciones son grupos de personas que nacieron en el mismo periodo de 

tiempo (dentro de los 10 años aprox.) por lo que su influencia cultural o social es similar. Por 

tanto, cada generación tiene sus propios pensamientos compartidos o, al menos, parecidos. 

Además de eso, la segmentación es un proceso profundo donde es importante identificar y 

dividir grupos por características semejantes. El tener estos datos y complementarlos con las 

peculiaridades de cada generación, contribuye a que las empresas comprendan más las 

necesidades de su mercado. 

Son muchas las empresas que no saben cómo trabajar con las distintas 

generaciones debido a que hay vastas diferencias entre ellas y, sobre todo, hay un amplio 

rango entre sus edades. De acuerdo con la edad laboral, los empleados se pueden llevar 

hasta 20 o 30 años en una empresa común. Aunque, según Las Heras, M., y Jiménez, E. 
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(2012), la diversidad generacional puede ser una fortaleza y enriquecer a las empresas si 

ellas la saben gestionar. 

 Es realmente importante saber cómo realizar contenido mediático para todas las 

generaciones, para involucrarlos a ellos con la generación que está haciendo el contenido. 

Esto es porque en ocasiones los grupos de personas a los que las empresas quieren 

alcanzar no se sienten identificados con el contenido que se les hace en redes sociales. 

Comprenderlos podría contribuir a establecer una conexión fácilmente y tener una mejor 

comunicación, asimismo a observar su reacción ante esto. 

Lo difícil no es segmentar por generación, sino saber involucrar a algunas de estas 

generaciones. Si se habla de las nuevas generaciones, se puede notar que los individuos 

están más divididos debido a que tienen gustos diferentes y su forma de ver el mundo se 

inclina más a buscar la libertad. Las empresas deben tener en cuenta que las nuevas 

generaciones no viven sin tecnología, por ello, es importante desarrollar sus estrategias de 

marketing con base en esto, y en contraste, reconocer que las generaciones más antiguas 

no están acostumbradas a utilizar los medios tecnológicos. 

La segmentación por generaciones nos ayuda a dividir un grupo específico por 

edades, gustos, pensamientos e influencias, tanto culturales como sociales, lo que puede 

facilitar la forma en que una empresa se comunica con determinadas generaciones para 

tener éxito en lo que quiere compartir con ellas, y por supuesto lograr que se sientan 

identificados con el contenido. 

La supervivencia de los negocios depende de su entorno; hacer un plan de negocios 

es la guía operacional del negocio, mientras que un plan de mercadotecnia planea y guía la 

promoción de este. Sin un plan estratégico de mercadotecnia, las oportunidades de 

publicitarse se ven afectadas. 
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Para promocionarse al mercado meta, es importante que la empresa conozca los 

motivos del consumidor para realizar la consideración de su producto o servicio y finalmente 

llegar a su meta: el consumo de sus productos. 

La decisión de tener presencia en redes sociales para algunas empresas implica 

opciones cuyas características dificultan su entendimiento a quienes no están familiarizados 

con su funcionamiento, sin embargo, en base a un estudio se determinó que las redes 

sociales son la principal actividad en línea de las personas, con una participación de 89% de 

los encuestados (Asociación Mexicana de Internet, 2018). De este modo, es importante 

conocer a las generaciones X, Y, y Z, y a su segmentación dictada por el nivel 

socioeconómico, en el uso de redes sociales como herramienta para investigar temas de 

interés y de esta forma planear acciones que generen participación y así determinar 

contenido informativo o de entretenimiento. 
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

Ciencias económico-administrativas 

La economía y la administración son ciencias que proporcionan técnicas y 

herramientas para una correcta organización, dirección y control de recursos, que van desde 

los financieros, materiales y tecnológicos, hasta los humanos. Para cualquier sociedad es 

fundamental desarrollar herramientas de administración, producción e inversión con la 

finalidad de aprovechar al máximo sus recursos, sin importar de que tipo sean. Dentro de 

dichas ciencias se encuentran la contabilidad, las finanzas y la mercadotecnia. 

Finanzas 

Las finanzas son un área de la economía que estudia la obtención o financiación, así 

como la inversión y ahorro de los recursos financieros (el dinero). Dentro de las finanzas se 

estudia cómo los agentes económicos (empresas, familias o el Estado) pueden elegir entre 

diversos tipos de recursos financieros (dinero, bonos, acciones, compra de bienes, etc.) para 

tomar decisiones de inversión, ahorro y gasto en situaciones de incertidumbre. Existen 

también los intermediarios financieros que son los agentes dedicados a poner en contacto a 

los inversionistas y los que necesitan financiación. 

De manera general se puede decir que las finanzas ayudan a controlar los ingresos y 

gastos para gestionar mejor el uso de los recursos. 
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Contabilidad 

La contabilidad se considera un recurso útil de las finanzas para administrar las 

entradas y salidas de una empresa. Es una herramienta clave para conocer el estado de la 

empresa y así establecer las estrategias necesarias con el objeto de mejorar su rendimiento 

económico.  

La contabilidad se utiliza para administrar cualquier tipo de finanzas, desde las 

finanzas corporativas, públicas e internacionales hasta las finanzas personales. 

Mercadotecnia 

La mercadotecnia, también conocida como marketing, es el conjunto de actividades 

destinadas a comunicar el valor de una marca o producto, por medio de la identificación de 

las necesidades y deseos de los consumidores potenciales. 

Al hablar de marketing se engloban las técnicas o estrategias que tienen como fin 

mejorar el proceso de venta, lo que se logra identificando lo que necesitan los clientes 

potenciales, por qué lo necesitan, cómo lo quieren o por qué lo desean, llegando incluso al 

punto de modificar el diseño del producto si eso representa hacerlo más atractivo para su 

público objetivo.  

Desde el estudio de la necesidad que va a cubrir, el nicho de mercado al que se va 

a dirigir, su producción, su formato de venta, su logística, su comercialización hasta el 

servicio postventa, el marketing abarca todo lo relacionado a mejorar el proceso de venta de 

un producto o servicio. 

Al realizar un análisis profundo es notable que la mercadotecnia es más que 

simplemente publicidad, esta es tan solo una parte del marketing. 

https://economipedia.com/definiciones/consumidor.html
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Objetivo del marketing 

La finalidad primordial del marketing es aumentar las ventas de un producto o servicio 

lo cual está completamente alineado con los objetivos de cualquier empresa.  

Uno de los objetivos específicos del marketing es captar nuevos clientes y 

mantenerlos de su lado, por lo que busca constantemente llamar la atención del público, ya 

sea por medio de publicidad en medios de comunicación, personas de famosas e 

influyentes, utilizando eslóganes llamativos y/o elaborando un diseño llamativo que envuelve 

a los productos. 

Para alcanzar sus objetivos, el marketing realiza un estudio que engloba desde el 

análisis y la segmentación de mercado, la demanda existente o potencial, el diseño, 

promoción y empaquetamiento del producto, hasta el mejor medio de difusión para llegar a 

los potenciales clientes.   

Segmentación de mercados 

En marketing, las famosas 4 “P” del Marketing Mix (Producto, Precio, Plaza y 

Promoción) se pueden personalizar si la empresa es multinacional, regional o se adapta a 

los mercados de manera cultural para obtener más ventas, y la manera correcta de adaptar 

el Marketing Mix es basándose en el Mercado Meta. 

Para explicar qué es un Mercado Meta primero se deben definir los mercados en 

general. Según Stanton, W. J., Etzel, M. J., & Walker, B. J., (2007), “un mercado se compone 

de personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y la 

voluntad de gastarlo”. De ahí parten ciertos subgrupos o segmentos de mercado, que no 

son más que consumidores u organizaciones dentro del mercado más amplio de la 
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transportación que comparten deseos, preferencias de compra o comportamientos de uso de 

producto. 

Para las empresas no es práctico satisfacer las necesidades de cada uno de los 

segmentos de mercado, por lo que primero identifica a cada uno de los segmentos y luego 

decide a cuál de ellos dirigirá sus esfuerzos. Entonces, el mercado meta hace referencia a la 

elección del segmento que elige la empresa para dirigir su programa de marketing. 

La revolución industrial trajo consigo una serie de transformaciones económicas y 

sociales en los años 1800, donde las empresas pudieron producir en masa y la distribución 

de mercancías a escaló de manera global, por lo que a partir de ahí las empresas se vieron 

obligadas a seccionar o, mejor dicho, segmentar a sus clientes. A partir de estas fechas, el 

término de “segmentación de mercados” se fue popularizando hasta su auge en los años 

70’s cuando Philip Kotler, el padre de la mercadotecnia, lo acuñó. 

 

Fuente: Google Ngarm Viewer, 2022. 

La segmentación, de acuerdo con el libro “Fundamentos de Marketing” por Kotler, P. 

& Keller, K. (2012), es descrita como “la capacidad de reconocer que no se puede satisfacer 

Figura 1. Aparición del término "segmentación de mercados" en la literatura 
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a todos los clientes al mismo nivel, y hablando de satisfacción, la estrategia que proponen 

los autores para llegar a un alto nivel de satisfacción es fijar un Mercado Meta”. 

Principales variables de segmentación para los mercados de consumo 

Una vez que se ha definido y comprendido la importancia de clasificar los mercados, 

segmentarlos y elegirlos, es momento de cuestionarse ¿cómo se hace una segmentación de 

mercados? 

Kotler P. y Keller, K. (2012), señalan que es el mercadólogo quien debe probar 

diferentes variables de segmentación para así definir la estructura de su mercado, utilizando 

las cuatro variables básicas para la segmentación de los mercados de consumo: (1) 

segmentación geográfica, (2) demográfica, (3) psicográfica y (4) conductual: de acuerdo a la 

variable geográfica, se debe filtrar el segmento de acuerdo a su nación, región, estado, 

municipio, ciudad, vecindario, densidad de población (urbana, suburbana, rural) y clima. 

Para la demográfica, se utilizan subvariables como la edad, la etapa del ciclo de vida, 

el género, ingresos, ocupación, educación, religión, origen étnico, generación. 

En la psicográfica se mide la clase social, el estilo de vida o la personalidad. Y 

finalmente en la conductual se buscan las ocasiones, beneficios, estatus del usuario, tasa de 

utilización o estatus de lealtad. 

Principales subvariables para la definir la segmentación en estudios 

En estudios de negocios, la segmentación demográfica es la base más popular para 

segmentar grupos de clientes de consumo. A continuación, se presentan ciertas ideas que 

Kotler P. y Armstrong G. (2003, p. 166), establecieron para justificar por qué los 

demográficos se comportan de esta manera: 
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“Una razón es que las necesidades del consumidor, sus deseos y tasas de utilización 

a menudo varían estrechamente con las variables demográficas. Otra razón es que las 

variables demográficas son más fáciles de medir que la mayoría de los demás tipos de 

variables. Incluso cuando los mercadólogos primero definen segmentos utilizando otras 

bases, como los beneficios que se buscan o el comportamiento, deben saber las 

características demográficas de un segmento para evaluar el tamaño del mercado meta y 

llegar a él de manera eficaz.” 

La edad y el ingreso económico son las variables más importantes dentro de la 

segmentación demográfica, y sabiendo que la demográfica es la variable de segmentación 

más popular para la segmentación en general, entonces se puede asumir que estas dos 

variables son las más relevantes dentro de cualquier estudio para agrupar y definir mercados 

meta. 

La edad ejerce influencia en las necesidades y en los deseos del consumidor por lo 

que las empresas pueden personalizar sus productos cambiando el enfoque de su 

publicidad, empaque y otros atributos para distintos grupos de edad. Sin embargo, el 

mercadólogo debe de tener cuidado al no generalizar o utilizar estereotipos para las 

generaciones ya que siempre existirán las excepciones con aquellas personas que se 

comporten de manera distinta a las de su grupo de edad, o bien, aquellas que deseen 

consumir productos que satisfagan diferentes necesidades a las de su generación. 

Por otra parte, el ingreso es otra variable dentro de la segmentación demográfica que 

durante décadas le ha ayudado a las empresas a definir sus mercados meta.  

Las empresas de lujo, aunque puedan enfocar su publicidad para todos los grupos de 

ingresos, sólo van dirigidos a los consumidores ricos, quienes perciben ingresos superiores. 

Una razón por las que las empresas de lujo hacen esfuerzos de publicidad para todos los 
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grupos de ingreso, es para poder vender el codiciado estatus a sus consumidores, logrando 

que el cliente reciba atención de todos los niveles económicos identificando la marca de lujo, 

aunque no a todos les alcance para comprar la marca. 

Por el contrario, existen empresas que, dentro de las estrategias genéricas de Porter 

M. E. (2007), define su ventaja competitiva como liderazgo en costes. También indique que 

una ventaja competitiva es la una característica diferencial de una empresa que la hace 

desmarcarse de la competencia y colocarse en una posición claramente superior respecto 

del resto, a fin de obtener un rendimiento mayor. 

Siendo así que estas empresas no ofrecen calidad u otros atributos a sus productos 

si no que son dirigidos para grupos de consumidores con un ingreso bajo y se guían 

totalmente en precio. 

Las 4P’s del Marketing Mix: Producto, Precio, Plaza y Promoción se pueden ver 

personalizados hacia el mercado meta por lo que las empresas deben prestar especial 

atención a la correcta segmentación de sus grupos de clientes y tomar decisiones 

estratégicas basadas en su resultado. 

Redes Sociales 

Fowler, J. H., & Christakis, N. A. (2010) definen una red social como “conjunto 

organizado de personas formado por dos tipos de elementos: seres humanos y conexiones 

entre ellos”. Por otro lado, la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologías 

de la Información en los Hogares (ENDUTIH) define las redes sociales como “Sitios de 

Internet en donde los usuarios establecen una identidad que los identifica de manera única, y 

con la que pueden interactuar con otros usuarios participantes de la misma red. La 

información que el usuario puede difundir puede ser imágenes, video, texto, voz 

dependiendo del tipo de red, aunque se encuentra sujeta a las regulaciones establecidas por 
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los administradores de la red y las normas jurídicas aplicables. Las redes sociales más 

conocidas son: Facebook, Twitter, Instagram. YouTube, etcétera.” 

Actualmente, uno de los medios de comunicación más usados por la sociedad son 

las plataformas de redes sociales, ya que permiten que el ser humano satisfaga su 

necesidad de expresión, convivencia social y de reconocimiento, además, por ser 

plataformas comunitarias, permiten el intercambio de ideas logrando empatía entre los 

usuarios para sentirse identificados y con intereses comunes. 

Consumo de redes sociales en México 

La distribución de dispositivos en tiempo y conexión de las Tecnologías de la 

Información y la Comunicación (TIC’s) en México es de 8 horas y 12 minutos en promedio 

diario conectado a internet, de las cuales 3 horas 28 minutos son en redes sociales y 

representan 30 minutos más que el año anterior (Asociación Mexicana de Internet, 2018). De 

acuerdo con el mismo estudio del Asociación Mexicana de Internet, Facebook® se mantiene 

como la principal red social en México con 98% de participación, seguido por WhatsApp® 

con 92%, YouTube® con 82% y un crecimiento de 10% más que el 2017; el cuarto lugar en 

usuarios es Instagram® con 57% de participación mientras Twitter® pierde 17% de usuarios 

en comparación con el 2017 obteniendo únicamente 49% de participación (Asociación 

Mexicana de Internet, 2018). 

De este modo, es importante conocer los hábitos de consumo de las generaciones 

baby boomers, X, Y y Z en el uso de las redes sociales como herramienta para investigar los 

temas de interés, acciones que generen participación y determinar contenido informativo o 

de entretenimiento. Es por ello que es relevante estudiar los usos y preferencias de los 

usuarios internautas a través de las redes sociales, para analizar sus gustos y hábitos de 
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consumo, y de esta manera, promocionar a las empresas con contenido relevante para el 

consumidor. 

Segmentación por generaciones 

Para hablar de generaciones humanas, segmentaciones de mercado y la relación 

entre ambos conceptos, es necesario comenzar por definirlos. Sin embargo, quizás de 

manera empírica se pueda comprender superficialmente qué son las generaciones y las 

brechas entre ellas: tiempo e hitos. 

Actualmente, según The Center for Generational Kinetics (TCGK, citado en Clío 

América por Díaz-Sarmiento, C., López-Lambraño, M., & Roncallo-Lafont, L. (2017), 5 

generaciones diferentes persisten en la sociedad global: swingers, baby boomers, 

generación x, millennials y centennials. Por otro lado, Ale, F.L. (2015, 9 de septiembre), 

establece que "la segmentación del mercado es un proceso que consiste en dividir el 

mercado total de un bien o servicio en varios grupos más pequeños e internamente 

homogéneos". 

La relación entre los dos términos es evidente; dividir grupos sociales o una sociedad 

misma bajo ciertas condiciones; la edad es un claro ejemplo. En las palabras precisas de 

Peniche, E. (2018, 3 de agosto), “la segmentación por generaciones habla de la división de 

personas cuyas fechas de nacimiento o edades son cercanas y han recibido similar 

educación o influencia cultural”. 

Si bien la segmentación es común e imprescindible, tanto para efectos de marketing 

como sociales, también lo es el hecho de actualizar los métodos y perspectivas para llevarla 

a cabo ya que así se entenderá mejor a la sociedad y a sus generaciones. Es inevitable 

prestar atención al comportamiento de las personas, sin embargo, cuando se es especialista 

en marketing, se debe estudiar dicho comportamiento.  
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Finalmente, basar la segmentación por generaciones es algo acertado para 

desarrollar nuevos y adecuados servicios y productos acorde a las necesidades de cada 

generación. Cada generación se distingue notablemente de las demás por ciertos factores. 

Estos aspectos son los que se pueden aprovechar, que incluso en el futuro se podrían 

marcar las características de las próximas generaciones. 

Historia del término “segmentación” 

Desde el año 1950 se utilizó el método de segmentación del mercado, el cual se 

incorporó al identificar la importancia del marketing en el mundo y como un buen desarrollo 

de este, generó un gran avance, su importancia en ese momento fue reconocida por varios 

artículos comerciales. Desde esa fecha hasta el día de hoy, la segmentación del mercado 

solo ha crecido en importancia y popularidad, y hoy es una de las disciplinas de marketing 

más investigadas. 

"Cada generación tiene expectativas, experiencias, estilos de vida, valores y datos 

demográficos que influyen en sus comportamientos de compra". Edutech, (2012). 

No todas las generaciones son iguales, ni los especialistas en marketing deben 

tratarlos de la misma manera. 

 La segmentación de los mercados comenzó con la generación de los Baby Boomers 

que nacieron durante la explosión de la tasa de natalidad (entre 1946 y 1965) después de la 

Segunda Guerra Mundial. 

Agente y comprador 

En la literatura empresarial, la teoría de la agencia estudia una relación asimétrica 

entre dos individuos (principal y agente), en la que el principal delega tareas al agente para 

que actúe en su nombre. Esto tiene lugar en un contexto en el que el principal no puede 
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observar directamente el comportamiento del agente y no puede verificar si las tareas que se 

le han encomendado se están llevando a cabo de manera correcta Eisenhardt, K. M. (1989). 

Este arreglo toma la forma de un contrato que gobierna y rige la relación principal-

agente, por tanto, el problema es elegir un sistema de compensación que produzca un 

comportamiento del agente que sea consistente con las preferencias del principal Mitnick, 

Barry M. (2013). 

Dentro del contexto de marketing, el principal es el comprador, quien toma las 

decisiones de compra ya sea para consumo propio, o bien, para el consumidor, quien es el 

agente. 

Si se estuviera hablando, por ejemplo, de una madre que compra pañales, ella sería 

el principal, ya que el agente consumidor o quien utilizará dichos pañales, sería su bebé. 

En este caso se está definiendo dentro de las generaciones a los usuarios de redes 

sociales, tanto como los agentes como los principales, ya que consumen sus redes sociales 

de forma personal. 

Solamente aquellas personas que son “brand managers” o gerentes de marca que 

son los responsables de llevar las redes sociales de una organización, serán quienes actúen 

como principales para el agente que sería la empresa o perfil a quien le están llevando sus 

redes sociales. 

Generaciones: definición de grupos sociales por edad 

Una generación comprende a las personas que nacen y viven al mismo tiempo 

durante un período determinado (aproximadamente 20 o 30 años). Según Leccardi, C. y 

Feixa, C. (2011), se toma como referencia el período de 30 años porque puede abreviarse 

dentro del ciclo de muerte y nacimiento.  



  

18 
 

De igual manera, los mismos autores determinan que es el período en el que una 

generación logra cierto progreso, ya que es la etapa donde el ser humano tiene más 

capacidad de crear, antes de ser reemplazado por la siguiente generación.  

Por otro lado, Marías, J. (1955) dice que las personas que nacieron dentro de un 

cierto rango de edad específico compartieron diferentes elementos que les influyeron, tanto 

políticos como históricos y sociales. 

Fuente: Google Ngram Viewer, 2022. 

Dentro de la historia existen muchas generaciones, pero las más importantes para los 

comercializadores (debido a su aportación económica en la actualidad) son las últimas 

generaciones, que comprenden los últimos 55 años. Dichas generaciones se conocen como 

la generación X, Y, y Z, aunque para efectos prácticos cada generación, en lugar de usar 

solo una letra, es conocida por su propio apodo.  

Es muy difícil obtener el período exacto de duración de cada generación, porque 

existe controversia entre los límites de una generación y la siguiente, sin embargo, para 

evitar desacuerdos en esta cuestión, se enlista enseguida una breve descripción de las 

últimas 4 generaciones con las fechas que cambia según cada autor: 

Figura 2. Aparición de cada término de generaciones en la literatura 
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▪ Baby boomers: Su apodo se debe a que nacieron durante la explosión de la 

tasa de natalidad (entre 1946 y 1965) después de la Segunda Guerra 

Mundial. A través de las grandes crisis y revoluciones de la historia 

contemporánea, vieron al hombre aterrizar en la luna y presenciaron el 

cambio de la televisión de blanco y negro al color. Fueron testigos del auge 

de la Beta, VHS, DVD, Blu-ray y conocen la línea de antes y después de 

internet. 

▪ Generación X: El nombre comenzó como un término divertido para esta 

generación ya que no tenían ningún identificador especial o rasgo específico, 

pero se quedó. Son la generación que sigue después de los Baby Boomers. 

Según la mayoría de los autores Roberts, J. & Manolis, C. (2000); Smola, K. 

W., & Sutton, C. D. (2002) Generación X nació entre 1965 y 1980, aunque 

hay diferencia de opiniones. Nielsen (2015) indica que son quienes nacieron 

entre 1970 y 1984, y finalmente Kowske, B.J., Rash, Whiley, R.J. (2010) los 

asignan entre los años de 1961 y 1981. 

▪ Generación Y: También conocidos como “Millennials” debido a su cambio 

hacia la conciencia cultural. El término fue acuñado por Neil Howe y William 

Strauss en 1989, quienes indican que pertenecen aquellos que nacieron 

entre 1980 y 1994; mientras que autores como Sprague, C. (2008), Cuesta, 

E. M., Ibáñez, M. E., Tagliabue, R. y Zangaro, M. (2009) se refieren como 

millennials a aquellos que nacieron entre 1980-2000, otros como De Hauw, 

S. y De Vos, A. (2010), que, como Howe y Strauss, también afirman que el 

período es entre 1980-1994. Sin embargo, esta es la generación que más 

controversia tiene entre autores, agregando a algunos más Kowske, B.J., 
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Rash, Whiley, R.J. (2010) los clasifican entre los que nacieron en 1982 hasta 

2003, Vogels, E. A. del Pew Research Center (2019) en cambio les asignan 

entre 1981 y 1996, y finalmente Nielsen (2015) indica que son quienes 

nacieron entre 1985 y 1998. 

▪ Generación Z: También es conocido bajo muchos apodos como “zoomers”, 

“gen tech”, “iGeneration”, pero el más utilizado por la gente es "Centennials". 

El apodo de Centennials se obtuvo porque son las personas que nacieron en 

el cambio de siglo ya que esta generación nació entre 1999 y 2004 según 

Nielsen (2015) y la mayoría de los autores, aunque Kowske, B.J., Rash, 

Whiley, R.J. (2010) simplemente los clasifican como aquellos nacidos 

después del 2003. 

En la actualidad 

Como lo definió la Real Academia Española en 2016, una generación se refiere a las 

personas nacidas en un tiempo específico, las cuales recibieron educación e influencias 

similares, y tienen actitudes y pensamientos similares. De esta manera, cada generación 

posee un conjunto diferente de gustos, características, intereses, valores y estilos de vida, y 

aunque las divisiones generacionales pueden no ser precisas, o pueden variar algunos años 

de un autor a otro, ciertamente han sido y siguen siendo una buena herramienta para 

entender a las personas en función de las necesidades y el comportamiento del grupo al que 

pertenecen. 

En la actualidad, como demuestra una investigación realizada en 2019 por Vogels, E. 

A. existen notorias diferencias entre los millennials, Gen Xers, Baby boomers y Silent 

Generation, principalmente en su implicación con la tecnología. Aunque Baby Boomers y 

Silent Generation han estado aumentando su uso de Internet, las redes sociales y la 
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adquisición de dispositivos portátiles, como teléfonos o tabletas, la investigación antes 

mencionada brinda estadísticas sobre cómo la Generación X, y principalmente los 

Millennials, son aquellos cuyo uso e implicación en estas nuevas tecnologías son más 

notorios. 

Algo similar se puede decir de la generación Z, ya que han estado involucrados con 

la tecnología la mayor parte de su vida, presentan características como la necesidad de estar 

interconectados, su alta adaptabilidad y la validez que les da la información que encuentran 

en Internet (Net Learning, 2016). 

En un artículo de 2015, escrito por Determann, J., de The Weinstein Organization, se 

indica cómo cada generación tiene una necesidad o un deseo de diferentes productos o 

servicios. La razón por la que una empresa puede utilizar la segmentación por generación en 

la actualidad es porque de acuerdo con la forma en que entregan su mensaje y el medio que 

utilizan para hacerlo, podrían centrarse mejor en las necesidades de estos segmentos y 

atraerlos. 

En general, se puede decir que en la actualidad la segmentación generacional es útil 

en el marketing para agrupar a personas con características e ideas comunes con el fin de 

comprenderlas, atraerlas y motivarlas, pero también en la vida en su conjunto, para alcanzar 

cierto nivel de comprensión sobre cómo el entorno de cada persona y el tiempo en el que 

vive llega a afectar e influir en su vida en el presente, determinando el comportamiento o la 

actitud que pueda presentar ante determinados asuntos. 

Definiendo edades de las generaciones 

Nielsen (2015) segmenta a los participantes de su estudio “Estilos de vida de los 

jóvenes de los mayores” de acuerdo con una clasificación de cinco etapas de vida: 
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Generación Z, Millennials o generación Y, Generación X, Baby Boomers, y Generación 

Silenciosa.  

Con la finalidad de resumir toda la información, se presenta en la tabla 1 las variantes 

de cada rango de edad por generación de acuerdo con cada autor, 

Tabla 1. Años de nacimiento y edades por generaciones según autores. 

Generación Años 

Rango de 

edades al 

2020 

Autor 

Baby 

Boomers 
1950-1964 56-70 

Para fines de esta investigación y en la 

opinión de la autora.  

Baby Boomers 1951-1965 55-69 Nielsen (2015) 

Generación X 1965-1984 36-55 
Para fines de esta investigación y en la 

opinión de la autora. 

Generación X 1961-1981 39-59 Kowske, B.J., Rash, Whiley, R.J. (2010) 

Generación X 1966-1980 40-54 Nielsen (2015) 

Generación X 1965-1980 40-55 
Roberts, J. & Manolis, C. (2000); Smola, K. W., 

& Sutton, C. D. (2002) 

Y: Millennials 1985-2003 17-35 
Para fines de esta investigación y en la 

opinión de la autora. 

Y: Millennials 1982-2003 17-38 Kowske, B.J., Rash, Whiley, R.J. (2010) 

Y: Millennials 1980-1994 26-40 
Strauss, W. A., & Howe, N. (1989), De Hauw, S. 

y De Vos, A. (2010) 

Y: Millennials 1981-1994 26-39 Nielsen (2015) 

Y: Millennials 1980-2000 20-40 
Sprague, C. (2008), Cuesta, E. M., Ibáñez, M. 

E., Tagliabue, R. y Zangaro, M. (2009) 

Y: Millennials 1981-1996 24-39 Vogels, E.A. (2019) 

Z: 

Centennials 
2004-2020 0-16 

Para fines de esta investigación y en la 

opinión de la autora. 

Z: Centennials 
Nacidos después 

del 2003 
0-17 Kowske, B.J., Rash, Whiley, R.J. (2010) 

Z: Centennials 1995-2000 20-25 Nielsen (2015) 
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Con base en toda la información recopilada se consideró un rango de edades 

particular para asignar a cada generación, tratando de respetar los grupos de edades ya 

establecidos por autores anteriores, así como el periodo determinado por participación 

económica en México. Las generaciones, entonces, resultan de la siguiente manera: 

• Generación Baby Boomers: nacidos entre 1950-1964, con un rango de 

edades al 2020 de 56 a 70 años. 

• Generación X: nacidos entre 1965 y 1984, con un rango de edades al 2020 de 

36 a 55 años. 

• Generación Y (Millennials): nacidos entre 1985 y 2003, con un rango de 

edades al 2020 de 17 a 35 años. 

• Generación Z, los Centennials: nacidos entre 2004 y 2020, con un rango de 

edades al 2020 de 0-16 años. 
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MARCO CONTEXTUAL 

En el mundo 

De acuerdo con datos del World Bank Group, Banco Mundial (2018), la población 

mundial se ha incrementado de 3.032.160,40 millones de personas en 1960 a 7.530.360,15 

millones de personas al 2017, de la cual 3.452.865,14 se encuentran en edad laboral (15 a 

64 años), lo que representa 45% del total de la población mundial. De este número el 

39.29% son mujeres y el 60.71 hombres.  

El definir grupos poblacionales es de gran importancia, hasta el 2013 el mayor grupo 

se encontraba entre los 25 y 64 años con un 49.5%, la población de 0 a 14 años comprendía 

un porcentaje de 26% con un incremento avanzado debido al rápido crecimiento poblacional 

(Bitar, S., 2014). De acuerdo con este rango, y a la edad laboral definida de 15 a 64 años, la 

generación Z actualmente no representa ningún porcentaje de la población laboral, sin 

embargo, esto no es verídico, puesto que es bien sabido que existen menores de 15 años 

laborando, solamente que sus trabajos son considerados informales.  

En México 

En México, la población total es de 126’014,024 según el Censo de Población del 

Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI), en 2020, aunque parecía ser mayor 

tres años antes con 129’163,276 habitantes acorde al Banco Mundial (2018). De acuerdo 

con el mismo reporte del INEGI pero del 2015, la población es de 119’938,473. La diferencia 

es de 9’224,803 personas en dos años. 
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El total de personas que conforman la fuerza laboral en México, de acuerdo con datos 

del Banco Mundial (2018) es de 58,072,901 personas y según datos del INEGI (2015) es de 

55,962,275. 

En promedio, cada usuario en México tiene 5 redes sociales por lo que para fines de 

esta investigación se utilizarán las principales redes sociales utilizadas por el ENDUTIH. 

También es importante recalcar que el estudio muestra que solamente 1% de los 

encuestados no se encuentran inscritos en ninguna red social (Asociación Mexicana de 

Internet, 2018). 

El tamaño de la población, de acuerdo con las generaciones anteriormente 

mencionadas para el objeto de estudio, basado en el Censo de Población 2020, es el 

siguiente: 

● Generación Baby Boomers, 56 a 70 años: 65’425,697 personas. 

● Generación X, 36 a 55 años: 32’503,807 personas.     

● Generación Y, 17 a 35 años: 40’6421,613 personas. 

● Generación Z, 0 a 16 años: 31’755,284 personas 

Estado de Durango 

La población total del estado de Durango es de 1’832,650 personas de acuerdo con 

el Censo del INEGI en el 2020, y se distribuye de la siguiente manera: 

● Baby Boomers, 56 a 70 años: 289,475 personas. 

● Generación X, 36 a 55 años: 518,882 personas. 

● Generación Y, 17 a 35 años: 587,211 personas. 

● Generación Z, 0 a 16 años: 513,904 personas. 
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Municipio de Durango 

El total de población en el municipio de Durango es de 688,697 personas de acuerdo 

con el INEGI al 2020, y se distribuye de la siguiente manera: 

● Baby Boomers, 56 a 70 años: 75,853 personas. 

● Generación X, 36 a 55 años: 200,192 personas. 

● Generación Y, 17 a 35 años: 177,753 personas. 

● Generación Z, 0 a 16 años: 181,469 personas. 

De acuerdo con el Centro de Estudios de las Finanzas Públicas (2018), la población 

económicamente activa: 257,657 de los cuales 34.85% son funcionarios, profesionistas, 

técnicos y administrativos, 2.18% trabajadores agropecuarios, 25.60% trabajadores de la 

industria y 36.70% comerciantes y servicios diversos (INEGI, 2015). 

ENDUTIH 

La Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologías de la Información 

en los Hogares (ENDUTIH) inició como un proyecto del INEGI en el 2020. Tiene como 

finalidad obtener información sobre la disponibilidad y el uso de las tecnologías de 

información y comunicaciones en los hogares y su utilización por los individuos de seis años 

o más en México, para generar información estadística en el tema y apoyar la toma de 

decisiones en cuestión de políticas públicas; asimismo, ofrece elementos de análisis a 

estudios nacionales e internacionales y para el público en general interesado en la materia y 

permite dar continuidad a la integración de indicadores básicos, y a la vez facilita la 

incorporación de nuevos contenidos y el alcance de una mayor precisión derivada de un 

diseño conceptual y estadístico específicos. 
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Antecedentes 

Las Tecnologías de la Información y Comunicaciones (TIC) determinan nuevas 

formas de trabajo, aprendizaje, participación y entretenimiento. Se reconoce el surgimiento 

de una nueva economía basada en la información digital y de un nuevo paradigma: la 

Sociedad de la Información y el Conocimiento. 

La telefonía móvil promueve el sentido de inclusión, pertenencia y cercanía entre los 

miembros de una familia. Internet es una valiosa herramienta de apoyo a la educación, la 

capacitación y la investigación al facilitar, por ejemplo, la consulta remota de los catálogos 

bibliográficos de casi cualquier biblioteca. La computadora permite la creación de 

documentos electrónicos con una versatilidad inusitada, o el procesamiento de datos en 

volúmenes anteriormente inmanejables. 

Resulta primordial contar con estadísticas precisas, oportunas y con la mayor 

desagregación geográfica posible sobre estos desarrollos, por lo que desde 2001 el INEGI 

inició el levantamiento de un Módulo sobre Disponibilidad y Uso de TIC en Hogares, 

MODUTIH. Exceptuando el 2003, este proyecto se llevó a cabo anualmente hasta el 2014. 

Nivel Socio Económico 

El índice de Nivel Socio Económico (NSE) de la Asociación Mexicana de agencias de 

Inteligencia de Mercado y Opinión (AMAI) es una herramienta de segmentación y 

clasificación que a lo largo de más de 20 años ha sido empleado por compañías de 

investigación, consultores y especialistas de mercadotecnia y comunicación, así como por 

agencias de publicidad, medios, marcas, empresas e instituciones oficiales. 

Por su naturaleza de aplicabilidad, el índice está en constante actualización. Bajo el 

modelo actual, el cálculo de las distribuciones se hace utilizando las bases públicas de 
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estudios realizados por el INEGI, principalmente la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos 

de los Hogares (ENIGH). Durante el primer trimestre de 2017 se está realizando una 

actualización del índice que, como las anteriores, busca perfeccionar la herramienta para 

reflejar adecuadamente las condiciones de la sociedad mexicana de consumo. 

Es importante considerar los alcances y limitaciones del índice de NSE de la AMAI: 

• Está enfocado a segmentar hogares, no individuos. 

• No es un indicador de riqueza o pobreza; su propósito es segmentar hogares 

por su grado de bienestar patrimonial. 

• No pretende ser excluyente de otras clasificaciones similares, ni tampoco de 

otras que busquen segmentar por variables específicas pertinentes a ciertas 

categorías de productos o servicios. 

Creado por la Asociación Mexicana de agencias de Inteligencia de Mercado y 

Opinión (AMAI), el índice de Niveles Socioeconómicos (NSE) es la regla, basada en un 

modelo estadístico, que permite agrupar y clasificar a los hogares mexicanos en siete 

niveles, de acuerdo con su capacidad para satisfacer las necesidades de sus integrantes. 

Para el desarrollo del modelo de estimación del NSE la AMAI se ha basado en un 

marco conceptual que considera seis dimensiones del bienestar dentro del hogar: 

• Capital Humano 

• Infraestructura Práctica 

• Conectividad y entretenimiento 

• Infraestructura Sanitaria 

• Planeación y futuro 

• Infraestructura básica y espacio 
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La satisfacción de estas dimensiones determina la calidad de vida y bienestar de los 

integrantes de los hogares. 

Actualmente la AMAI clasifica a los hogares utilizando la “Regla de NSE 2018”. Esta 

regla es un algoritmo desarrollado por el comité de Niveles Socioeconómicos que mide el 

nivel de satisfacción de las necesidades más importantes del hogar. Esta regla produce un 

índice que clasifica a los hogares en siete niveles, considerando las siguientes seis 

características del hogar: 

• Escolaridad del jefe del hogar. 

• Número de dormitorios. 

• Numero de baños completos. 

• Número de personas ocupadas de 14 años y más. 

• Número de autos. 

• Tenencia de internet. 

En la tabla 2 se muestra el número de personas que utilizan internet en base a cada 

estrato socioeconómico. 

Tabla 2. Usuarios de internet por estrato socioeconómico según grupos de edad. 

Estrato socioeconómico 

Total 

Absolutos Por ciento 

Nacional 80 626 159 100.0 

Bajo 11 665 344 14.5 

Medio bajo 38 763 829 48.1 

Medio alto 20 048 866 24.9 

Alto 10 148 120 12.6 
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De acuerdo con la ENDUTIH en 2020, los estratos socioeconómicos fueron regulados 

por la AMAI y denominados como Bajo, Medio bajo, Medio alto y Alto para mejor 

comprensión a sus niveles. 

Tomando en cuenta toda la información recopilada y anteriormente mencionada, se 

llevaron a cabo diferentes modelos de regresión logística explicados en el siguiente capítulo 

de metodología, con el objetivo de conseguir resultados que pudieran rechazar o no la 

hipótesis de la presente investigación. 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA. 

Con el fin de encontrar alguna diferencia significativa en la edad del público usuario 

de las “n” redes sociales que se estudian, la caracterización del trabajo es una investigación 

cuantitativa, no experimental, transversal y descriptiva.  

Es cuantitativa ya que se pretende analizar la certeza de las hipótesis anteriormente 

mencionadas para aportar evidencia al respecto. La investigación no es experimental ya que 

no es una situación de control, si no en un ambiente natural para analizarlo después. El 

presente trabajo es transversal, aunque en un futuro sería interesante migrarlo a longitudinal 

para ver la evolución de los datos en diferentes puntos del tiempo, sin embargo, el trabajo de 

esta investigación sólo ha tomado los datos en un tiempo único y se pretende describir 

variables y analizar su incidencia en ese momento dado, por lo que es transversal. 

Finalmente, la investigación es descriptiva, ya que se pretende indagar en la incidencia de 

las modalidades, categorías o niveles las variables en una población.  

Usando modelos de regresión logística, se encontraron las redes sociales que 

optimizan el alcance de una campaña publicitaria con un público segmentado por generación 

y estrato socioeconómico. Asimismo, se identificó la propensión de cada grupo social de 

tener presencia en diferentes redes sociales. 

1. Objeto de estudio 

Para el desarrollo del presente proyecto se utilizaron los datos de la Encuesta 

Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologías de la Información en los Hogares 

(ENDUTIH) para obtener información sobre la disponibilidad y el uso de las tecnologías de 
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información y comunicación en los hogares, y su utilización por los individuos de 6 años o 

más en México. 

La encuesta está dirigida a personas de 6 años o más que residen permanentemente 

en viviendas particulares ubicadas en la República Mexicana. La información que es captada 

mediante la ENDUTIH es la siguiente: 

1. Cobertura temática. 

2. Equipamiento de TIC del hogar. 

3. Medios de conexión a Internet. 

4. Limitantes de los hogares para el acceso a las TIC. 

5. Capacidad de uso de computadora, Internet y telefonía celular. 

6. Experiencia de comercio y banca electrónica. 

7. Formas de uso de Internet. 

8. Acceso a Internet móvil. 

2. Metodología de la ENDUTIH 

Los datos recopilados en la ENDUTIH 2020 se sometieron a diversos análisis 

estadísticos con la finalidad de determinar cuáles son los factores que influyen en el uso de 

redes sociales en la población mexicana. 

El Marco Nacional de Viviendas 2012 del INEGI, construido a partir de la información 

cartográfica y demográfica obtenida durante el Censo de Población y Vivienda 2010, fue 

denominado la Muestra Maestra por el ENDUTIH y se utilizó para la selección de la muestra, 

eligiendo submuestras para todas las encuestas en viviendas que realiza el INEGI. 

El diseño de la muestra es probabilístico, por consecuencia, sus resultados se 

generalizan a toda la población. El diseño también es trietápico, estratificado y por 
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conglomerados, es decir, que el entrevistado tuviera seis años cumplidos o más en el 

momento de responder la encuesta. 

La selección de la muestra del ENDUTIH varió de acuerdo con el dominio y se 

realizó independientemente por el mismo dominio, también por entidad y finalmente por 

estrato. 

2.1 Formación de las Unidades Primarias de Muestreo (UPM) 

Las UPM son agrupaciones de viviendas con características únicas que dependen 

de los siguientes ámbitos: 

• En urbano alto: UPM mínimo de 80 y máximo de 160 viviendas habitadas. 

• En complemento urbano: UPM mínimo de 160 y máximo de 300 viviendas 

habitadas. 

• En rural: UPM mínimo de 160 y máximo de 300 viviendas habitadas. 

Una vez realizado el conjunto de UPM, la ENDUTIH agrupó a aquellas UPM que 

tuvieran características similares y a partir de ahí les aplicó una estratificación geográfica 

utilizando los mismos ámbitos, descritos de la siguiente manera: 

• Urbano alto Ciudades con 100 000 o más habitantes. 

• Complemento urbano De 2 500 a 99 999 habitantes. 

• Rural Localidades menores de 2 500 habitantes. 

Adicionalmente, todas las UPM del país se agruparon de acuerdo con cuatro 

estratos socioeconómicos: alto, medio alto, medio bajo y bajo, basándose en los 34 

indicadores construidos con el Censo de Población y Vivienda 2010 utilizando métodos 

estadísticos multivariados con las características socioeconómicas de los habitantes para 

obtener esta estratificación. 
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Como resultado, se obtuvieron 683 estratos clasificando en cada UPM un único 

estrato geográfico y uno socioeconómico en todo el ámbito nacional. 

2.2 Tamaño de la muestra 

A nivel nacional para el programa 2020, se consideró un nivel de confianza del 90%, 

un efecto de diseño de 4 (observado en experiencias anteriores) un error relativo máximo 

esperado de 13.8%, una tasa de no respuesta de 15%, un promedio de hogares por vivienda 

de 1.02 y una proporción de 1%. Con estos parámetros se obtuvo un tamaño de muestra 

aproximado de 64 901, el cual se ajustó a 65 190 viviendas a nivel nacional. 

3. Factor de expansión 

Para obtener la población total determinada por la proyección de población que 

CONAPO (Consejo Nacional de Población) generó para la ENDUTIH, y conforme al 

procedimiento de la muestra, se tuvieron que elaborar factores de expansión. 

Usar un factor de expansión nos sirve como ponderador para obtener una 

estimación poblacional, ya que es un ponderador que se aplica a cada unidad de estudio en 

la muestra y se interpreta como la cantidad de unidades en la población que representa cada 

unidad en la muestra. 

Los factores de expansión ajustaron los conceptos de “no respuesta” a nivel estrato 

y en cada dominio, y también se ajustó al concepto “por proyección” donde se corrigieron los 

datos de “no respuesta”.  

Ya que el factor de expansión depende de la sección geográfica y el número de 

secciones de la encuesta, se hizo un ajuste a la población para la encuesta del ENDUTIH 

analizando los datos a tres niveles: urbano alto, complemento urbano, y en rural. 
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El factor de expansión se determinó por las variables de población de la siguiente 

manera: 

• En urbano alto: Fehijk=Qehijk meh m*ehi / 5k*eh mehi 

Donde: 

o Keh = número de UPM seleccionadas en el h-ésimo estrato, en la e-ésima 

entidad, en la muestra maestra. 

o mehi = número de viviendas en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-

ésima entidad, según Censo de Población y Vivienda 2010. 

o meh = número de viviendas en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad, según 

Censo de Población y Vivienda 2010. 

o m*ehi = número de viviendas en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-

ésima entidad, según listado de viviendas actualizado. 

o K*eh = número de UPM a seleccionar para la ENDUTIH 2020 con igual 

probabilidad de selección, en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad. 

o Qehijk = número de personas de seis o más años en el k-ésimo hogar, en la j-

ésima vivienda, en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad. 

• En complemento urbano: Fehijk=Qehijk meh m*ehi / 20k*eh mehi 

Donde: 

o keh = número de UPM seleccionadas en el h-ésimo estrato, en la e-ésima 

entidad, en la muestra maestra. 

o mehi =número de viviendas en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-

ésima entidad, según Censo de Población y Vivienda 2010. 

o meh = número de viviendas en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad, según 

Censo de Población y Vivienda 2010. 
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o m*ehi =número de viviendas en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-

ésima entidad, según listado de viviendas actualizado. 

o k*eh = número de UPM a seleccionar para la ENDUTIH 2020 con igual 

probabilidad de selección, en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad. 

o Qehijl =número de personas de seis o más años en el k-ésimo hogar, en la j-

ésima vivienda, en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad. 

• En rural: Fehijk=Qehijk meh m*ehi / 20k*eh mehi 

Donde: 

o keh = número de UPM seleccionadas en el h-ésimo estrato, en la e-ésima 

entidad, en la muestra maestra. 

o mehi = número de viviendas en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-

ésima entidad, según Censo de Población y Vivienda 2010. 

o meh = número de viviendas en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad, según 

Censo de Población y Vivienda 2010. 

o m*ehi = número de viviendas en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-

ésima entidad, según listado de viviendas actualizado. 

o k*eh = número de UPM a seleccionar para la ENDUTIH 2020 con igual 

probabilidad de selección, en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad. 

o Qehijl = número de personas de seis o más años en el k-ésimo hogar, en la j-

ésima vivienda, en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad. 

Al aplicar los factores de expansión, finalmente, se obtuvo la estimación poblacional, con la 

cual, se procedió a hacer la filtración de datos, procesamiento de los mismos, determinación 

de variables y así arrojar los resultados. 
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4. Filtración de datos 

A partir de los datos obtenidos por medio de la ENDUTIH, se filtraron a las personas 

que no utilizan internet, donde se encontró que hay cerca de 84 millones de usuarios de 

internet en el país, lo cual representa cerca de 66% de la población mexicana con acceso a 

internet. Y de estas últimas, se filtraron a las personas que no utilizan redes sociales y se 

encontró que 74.85 millones de mexicanos usa redes sociales: un 89% de los usuarios de 

internet y un 58.7% de la población total del país. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De acuerdo con los datos filtrados se realizó una gráfica de Sankey (ilustración 3) en 

la cual se aprecia que el acceso a internet es un factor determinante en el uso de redes 

Figura 3.- Filtración de datos utilizando el método de Sankey 
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sociales, siento 58.7% de los mexicanos. Los resultados presentados en el siguiente capítulo 

vienen precisamente de ese 58.7% de los mexicanos. 

4.1 Procesamiento de los datos 

Se generaron variables “dummy” para agrupar por edades cada una de las 

generaciones seleccionadas para el estudio. 

Se utilizaron regresiones de mínimos cuadrados ordinarios y medias condicionales 

para identificar la presencia de cada generación en las redes sociales, y a su vez, para 

realizar la clasificación por estrato socioeconómico, entre las demás variables seleccionadas. 

Dichos análisis no están midiendo constructos sociales realizados, por lo que no se 

realizaron pruebas de validez. 

4.2 Determinación de variables 

Se utilizó el factor de expansión, véase metodología parte 3, para determinar los 

usuarios promedio condicionado a las siguientes variables: localidad, grupo generacional, 

red social, uso de internet, por grupo de millones de usuarios, estrato socioeconómico y 

entidad federativa.  

Dichas variables se eligieron metodológicamente en función de la disponibilidad de la 

información, limitando el análisis a aquellas variables donde se pudiera asegurar el tener 

suficiente muestra. Por ejemplo, en caso de la entidad federativa, no se pudo segmentar por 

entidades más pequeñas, ya que el tamaño de la muestra no cuenta con suficiente visión 

municipal ni estatal para ser significativa. También se determinó por tamaño de población 

determinado con habitantes, ya que no se pudo segregar la localidad a nivel municipal. 

Los resultados de la presente investigación son medias condicionales, los cuales se 

muestran en la siguiente sección de resultados.  
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CAPÍTULO V 

RESULTADOS 

Todos los resultados que se presentan a continuación vienen del 58.7% de la 

población total de México que utiliza redes sociales, anteriormente mencionado en el capítulo 

de metodología, parte 4 filtración de datos. 

Todos los resultados parten de la matriz principal mostrada en la tabla 3, donde se 

observa la probabilidad de que los usuarios de una determinada red social pertenezcan a 

cierta generación y, asimismo, tiene una subdivisión que permite verlo por estrato 

socioeconómico.  

La matriz o Tabla 3 a continuación puede leerse de tres maneras distintas: 

1. Por cuadrante; dentro de cada red social y por cada generación, para determinar 

cuál es el estrato socioeconómico que más se inclina a utilizar “x” red social.  

2. Por fila; dentro de cada red social y para cada estrato socioeconómico, para 

determinar cuál generación es la que más probabilidad tiene de ser un usuario de 

“x” red social. 

3. Por columna; identificar cuál red social es la que tiene más probabilidad de ser 

utilizada por cierta generación, o bien, por estrato socioeconómico dentro de 

cada generación y red social.    
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Tabla 3. Matriz de resultados: porcentuales de red social por (1) estrato socioeconómico y (2) 

generación (elaboración propia, 2020) 

 
Red 

Social 
ESE Generación Z Generación Y Generación X Baby Boomers 

F
a
c
e
b

o
o
k
 

BAJO 0.76728166 0.80896828 0.64625887 0.51447361 

MEDIO BAJO 0.75356996 0.79821646 0.62605112 0.49063751 

MEDIO ALTO 0.74225741 0.78927747 0.6097417 0.47184469 

ALTO 0.71682928 0.76895514 0.57422683 0.43223591 

In
s
ta

g
ra

m
 

BAJO 0.4448512 0.51993373 0.46195824 0.45290648 

MEDIO BAJO 0.78532555 0.81906888 0.79360746 0.78927289 

MEDIO ALTO 0.89473241 0.90374149 0.896993 0.89581397 

ALTO 0.91277984 0.9172397 0.91390293 0.91331751 

L
in

k
e

d
 I

n
 

BAJO 4.46E-10 1.14E-09 7.86E-10 1.21E-16 

MEDIO BAJO 5.83E-10 1.50E-09 1.03E-09 1.59E-16 

MEDIO ALTO 1.07E-09 2.75E-09 1.89E-09 2.92E-16 

ALTO 1.89E-09 4.86E-09 3.34E-09 5.15E-16 

M
S

N
 

BAJO 0.41866359 0.36465714 0.30224821 0.23103227 

MEDIO BAJO 0.39813261 0.34520194 0.28463098 0.21627937 

MEDIO ALTO 0.37824965 0.32652826 0.26789336 0.20242379 

ALTO 0.3620245 0.3114105 0.25446458 0.19141876 

P
IN

T
E

R
E

S
T

 

BAJO 3.30E-08 1.67E-08 6.46E-09 7.80E-09 

MEDIO BAJO 6.76E-08 3.43E-08 1.32E-08 1.60E-08 

MEDIO ALTO 1.41E-07 7.17E-08 2.77E-08 3.34E-08 

ALTO 1.71E-07 8.67E-08 3.35E-08 4.05E-08 

S
N

A
P

C
H

A
T

 

BAJO 3.08E-07 8.69E-08 1.98E-08 3.79E-09 

MEDIO BAJO 4.29E-07 1.21E-07 2.75E-08 5.26E-09 

MEDIO ALTO 7.21E-07 2.03E-07 4.63E-08 8.85E-09 

ALTO 6.91E-07 1.94E-07 4.44E-08 8.48E-09 

T
U

M
B

L
R

 

BAJO 1.15E-08 2.70E-09 1.10E-09 8.96E-16 

MEDIO BAJO 3.10E-09 7.26E-10 2.96E-10 2.41E-16 

MEDIO ALTO 2.38E-08 5.57E-09 2.27E-09 1.85E-15 

ALTO 2.57E-08 6.02E-09 2.46E-09 2.00E-15 

T
W

IT
T

E
R

 

BAJO 0.0274617 0.01733762 0.00858488 0.00335257 

MEDIO BAJO 0.03926884 0.02490338 0.01237925 0.00484566 

MEDIO ALTO 0.06351127 0.04065263 0.02037354 0.00801438 
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ALTO 0.08396089 0.05416784 0.02733898 0.01080097 

W
H

A
T

S
A

P
P

 

BAJO 0.78742663 0.84846479 0.86471135 0.86546083 

MEDIO BAJO 0.78106174 0.84356441 0.86024982 0.86102005 

MEDIO ALTO 0.81409054 0.86874861 0.88312006 0.88378127 

ALTO 0.79322672 0.85291053 0.86875418 0.86948465 
Y

O
U

T
U

B
E

 

BAJO 0.16018578 0.1242825 0.10206965 0.0841773 

MEDIO BAJO 0.17878952 0.13940866 0.11484687 0.09495158 

MEDIO ALTO 0.22011055 0.17355165 0.14398078 0.11972116 

ALTO 0.20267956 0.15905578 0.13156164 0.10912778 

O
T

R
A

S
 

BAJO 8.70E-09 3.56E-09 1.62E-09 1.75E-09 

MEDIO BAJO 1.09E-08 4.47E-09 2.03E-09 2.21E-09 

MEDIO ALTO 1.60E-08 6.56E-09 2.98E-09 3.23E-09 

ALTO 1.60E-08 6.56E-09 2.97E-09 3.23E-09 
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De los resultados mostrados en la tabla 3 se puede deducir que hay una probabilidad de 

80.8% de que los usuarios de nivel socio económico bajo que pertenecen a la generación Y 

(millennials) utilice la red social Facebook. 

Para identificar la matriz de manera más sencilla se generó una clasificación que 

incluye el estrato socioeconómico agrupado por cada una de las generaciones para medir 

cuál red social es la más utilizada. 

 

Figura 4.- Matriz de frecuencia de uso de redes sociales de acuerdo con la generación y estrato 

socioeconómico 

La organización de esta matriz, Figura 4, corresponde a la agrupación de estratos 

socioeconómicos, comenzando por medio-bajos, luego lo medio-alto, enseguida bajo y 
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finalmente alto asignados a sí mismos para las cuatro generaciones más comunes: 

generación Z (Centennials), generación Y (Millennials), generación X y Baby Boomers. Esta 

matriz se organiza por colores para representar la frecuencia de uso (de acuerdo a los 

factores mostrados en la columna derecha) donde el número 1 representa la mayor 

frecuencia de uso de “x” red social y el número 11 representa un menor uso.  

Del mismo modo, en la ilustración 5 se muestran los resultados de la frecuencia de 

uso de “x” red social (de acuerdo con cada generación) agrupados por estrato 

socioeconómico, lo que permite analizar a mayor detalle si las condiciones económicas de 

los usuarios son un factor que influye en el uso de las redes sociales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5.- Matriz de frecuencia de uso de redes sociales dividida por estrato 

socioeconómico y generación 
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En las ilustraciones 4 y 5 se puede observar que el estrato socioeconómico es un 

factor que en efecto influye en el uso de las redes sociales sin importar la generación a la 

que pertenezcan: 

En los resultados de la generación Z, dentro del estrato socioeconómico (ESE) bajo y 

medio-bajo (tabla 4) se puede notar que el factor de uso fue igual en ciertas redes sociales 

como Facebook(1), Messenger(3), LinkedIn(11), Pinterest(8), Tumblr(10) y WhatsApp (2), y 

similar para el resto, teniendo diferencia de tan solo 1 punto: Instagram ESE bajo (5) y e.s.e 

medio-bajo (4), Snapchat ESE bajo (7) y ESE medio-bajo (6), Twitter ESE bajo (7) y ESE 

medio-bajo (6) y finalmente YouTube con 4 en ESE bajo y 5 en ESE medio-bajo.  

De igual manera, si se compara a los usuarios pertenecientes a los estratos 

socioeconómicos alto y medio-alto (tabla 5) de la misma generación Z se observa la misma 

tendencia. Para las siguientes redes sociales los resultados de frecuencia de uso fueron 

iguales en ambos estratos socioeconómicos: Facebook (2), Instagram (3), LinkedIn(11), 

Messenger (5), Pinterest (8), Snapchat (7), Twitter (6), WhatsApp (1) y YouTube (4), y en 

para Tumblr y otras redes sociales, la frecuencia de uso varió solamente por 1 punto, 

teniendo 9 para ESE alto y 10 para ESE medio-alto, 10 para ESE alto y 9 ESE medio-alto 

respectivamente. 

Tabla 4. Generación Z; E.S.E. Bajo vs medio-bajo 

 YT WA TW TBLR SNP PIN OT MSN LI IN FB 

Bajo 4 2 7 10 6 8 9 3 11 5 1 

M-B 5 2 6 10 7 8 9 3 11 4 1 
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Tabla 5. Generación Z; E.S.E. Alto vs medio-alto 

 YT WA TW TBLR SNP PIN OT MSN LI IN FB 

Alto 4 1 6 9 7 8 10 5 11 3 2 

M-A 4 1 6 10 7 8 9 5 11 3 2 

 

Asimismo, de acuerdo con las tablas 6 y 7 en las que se plasman los resultados de la 

generación X, se observa que también existe una similitud en la frecuencia de uso de 

Facebook, Instagram, Messenger, Pinterest, Tumblr, Twitter, WhatsApp y YouTube sociales 

entre los estratos socioeconómicos bajo y medio-bajo.  

Tabla 6 Generación X; E.S.E. Bajo vs medio-bajo 

 

Entre los estratos socioeconómicos alto y medio-alto la frecuencia de uso fue igual 

para Facebook, Instagram, Messenger, Twitter, WhatsApp y YouTube. 

 YT WA TW TBLR SNP PIN OT MSN LI IN FB 

Bajo 4 1 6 11 8 10 7 3 9 5 2 

M-B 4 1 6 11 7 10 9 3 8 5 2 
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Tabla 7. Generación X; E.S.E. Alto vs medio-alto 

 YT WA TW TBLR SNP PIN OT MSN LI IN FB 

Alto 4 1 6 11 9 7 10 3 8 5 2 

M-A 4 1 6 10 7 8 11 3 9 5 2 

 

En el caso de los millennials, se observó una frecuencia de uso exactamente igual 

para todas las redes sociales en los estratos socioeconómicos bajo y medio-bajo (tabla 8). 

Tabla 8. Generación millennial; E.S.E. Bajo vs medio-bajo 

 YT WA TW TBLR SNP PIN OT MSN LI IN FB 

Bajo 4 2 6 11 7 8 9 3 10 5 1 

M-B 4 2 6 11 7 8 9 3 10 5 1 

 

De igual manera, en los estratos socioeconómicos alto y medio-alto (tabla 9) la 

frecuencia de uso solamente varió por 1 punto para YouTube y Messenger, para el resto de 

las redes sociales la frecuencia de uso fue la misma en ambos estratos. 

Tabla 9. Generación millennial; E.S.E. Alto vs medio-alto 

 YT WA TW TBLR SNP PIN OT MSN LI IN FB 

Alto 4 2 6 11 7 8 10 5 9 3 1 

M-A 5 2 6 11 7 8 10 4 9 3 1 

 

 Finalmente, la generación de los Baby Boomers dentro de los estratos 

socioeconómicos bajo y medio-bajo (tabla 10) solamente presenta una similitud en la 
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frecuencia de uso de Facebook y WhatsApp, siendo esta última la red social más utilizada y 

Tumblr la menos utilizada por los usuarios de dichos estratos. 

Tabla 10. Generación Baby Boomers; E.S.E. Bajo vs medio-bajo 

 YT WA TW TBLR SNP PIN OT MSN LI IN FB 

Bajo 4 1 5 10 8 9 11 3 7 6 2 

M-B 3 1 7 11 9 10 6 4 8 5 2 

 

 En los resultados de los estratos socioeconómicos alto y medio-alto (tabla 11) la 

frecuencia de uso para WhatsApp, Facebook, Instagram, Twitter, Tumblr, Snapchat, 

Pinterest y otras redes fue igual en ambos estratos, mientras que para el resto (YouTube, 

Messenger, Snapchat y LinkedIn) la frecuencia de uso en ambos estratos solamente varió 

por 1 punto. 

Tabla 11.- Generación Baby Boomers; E.S.E. Alto vs medio-alto 

 YT WA TW TBLR SNP PIN OT MSN LI IN FB 

Alto 4 1 6 10 9 7 11 3 8 5 2 

M-A 3 1 6 10 8 7 11 4 9 5 2 
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Figura 6.- Porcentaje de uso de redes sociales por estrato socioeconómico 

Como se aprecia en el análisis anterior el estrato socioeconómico sí influye en el uso 

de redes sociales (aunque en una medida menor). Una simple explicación de este 

comportamiento es el acceso a internet puesto que no todas las personas tienen el recurso 

para contratar el servicio o bien, la zona en donde habitan no tiene cobertura de red. 
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En la gráfica de la ilustración 7 se observa que Facebook y WhatsApp son las redes 

sociales más utilizadas a nivel nacional. 

 

Figura 7.- Número de usuarios que utilizan redes sociales a nivel nacional 
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 La gráfica de la ilustración 8 concuerda con lo visto anteriormente; Facebook y 

WhatsApp son las redes sociales más utilizadas sin importar la edad y la generación a la que 

pertenezcan los usuarios que las utilizan. Sin embargo, cabe destacar que la generación 

millennial y la generación X abarcan el mayor número de usuarios a nivel nacional que 

utilizan estas redes.  

 Por otro lado, los usuarios de la generación de los baby boomers frecuentan más las 

redes sociales de comunicación que aquellas de entretenimiento.  

 Con lo anterior se puede deducir que, las personas pertenecientes a la generación X 

y la generación millennial son las que representan el mayor porcentaje de usuarios que 

utilizan redes sociales, tanto de entretenimiento como de comunicación. Esto se debe 

Figura 8.- Número de usuarios por generación que utilizan redes sociales a nivel nacional 
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principalmente a la edad de dichos usuarios: gen millennial – 17 a 35 años y gen X – 36 a 55 

años, ya que a este punto es importante recordar que la edad de las personas es un factor 

influyente en el uso del internet y las redes sociales. Si se toma esto en cuenta, la 

generación Z también debería ser una de las que más frecuenta las redes sociales, no 

obstante, la mayoría de estos usuarios tienen entre 1 a 16 años por lo que algunos no tienen 

la edad suficiente para registrarse en dichas plataformas virtuales, no cuentan con el permiso 

de sus padres o bien, no tienen acceso a un teléfono celular o computadora. Instagram, 

Facebook, Twitter, Snapchat, Pinterest, Tumblr y LinkedIn permiten a usuarios de 13 años en 

adelante registrarse en sus plataformas, YouTube de 14 años en adelante y WhatsApp a 

partir de los 16 años. 

El análisis anterior es de suma importancia puesto que revela a que generación 

pertenece cada red social. El tener esta información facilita a las empresas el desarrollo de 

su estrategia de marketing, puesto que saben por cual medio dirigirse a su población 

objetivo.  

Por ejemplo, en base a los resultados de las gráficas anteriores se puede deducir lo 

siguiente: Twitter está enfocado a los millennials, al igual que Instagram, mientras que 

Snapchat abarca una pequeña parte de millennials, pero en su mayoría se enfoca a la 

generación Z, YouTube y Messenger se focalizan en usuarios de la generación X y 

millennial, y LinkedIn va únicamente encaminado a los usuarios laboralmente activos de 

éstas 2 últimas generaciones mencionadas anteriormente. 

 Cabe mencionar que TikTok no se incluyó en el presente estudio, sin embargo, de 

aquellos usuarios que respondieron en la casilla abierta de "otras redes sociales" más de la 

mitad afirmaron utilizarla. 
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Otra información destacable que nos arrojan las gráficas es, que la generación Z es el 

grupo que innova al utilizar redes sociales no convencionales, por ejemplo, los usuarios de 

dicha generación sustituyen WhatsApp por otras redes sociales. El uso de Instagram crece 

de manera inversamente proporcional a la edad, donde entre más joven sea la generación, 

más usuarios tiene dicha red social. 

Figura 9.- Porcentaje de uso de redes sociales por generación 
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Figura 10.- Millones de usuarios que tiene cada red social por generación 

 En la ilustración 10 se aprecia que efectivamente los millennials son los usuarios 

presentes en todas las redes sociales, en contraste, los Baby Boomers son el grupo que 

representa el menor número de usuarios en las redes sociales.  

La generación Y representa el grupo más numeroso en México por lo que es la 

generación que tomará el rumbo del país en los próximos años. Por otro lado, la generación 
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X es la generación con menor población y se espera que decrezca en los próximos años. 

Finalmente, la generación Z es la segunda masa poblacional y va al alza debido al gran 

crecimiento poblacional que se desarrolla a nivel mundial.  

 

 

 

Además del estudio realizado en base a las generaciones y el estrato 

socioeconómico, se agregó la variable del número de habitantes de la localidad. Los 

resultados se muestran en la ilustración 11 en los que se aprecia que el uso de redes 

sociales es directamente proporcional al número de habitantes de las localidades.  

 

Figura 11.- Uso de redes sociales en relación con el número de habitantes 
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Figura 12.- Porcentaje de uso de redes sociales por estado 

En México, los estados que tienen mayor acceso a internet son los que usan más las 

redes sociales; Chiapas, Zacatecas, Veracruz, Oaxaca y Michoacán oscilan entre 40% y 

60%, mientras que CDMX, Nuevo León, Guadalajara y Sonora, Baja California norte y sur 

presentan entre 80% y 90% del uso de redes sociales. Hay estados como Quintana Roo o 

Sonora que son de baja densidad poblacional concentrada en ciudades debido a su 

característica geográfica (accidentada), por lo que probablemente por ello tengan mayor 

acceso a internet.  
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Figura 13.- Usuarios de acuerdo con nivel educativo 

Por otra parte, el nivel educativo de las personas también influye en el uso de redes 

sociales. Por ejemplo, de acuerdo con la ilustración “n” se puede deducir que el uso de 

Twitter es directamente proporcional al nivel educativo (a mayor nivel educativo más uso de 

esta red). La edad de las personas con especialidad o maestría corresponde al grupo de los 

millennials por lo que con esto se puede comprobar que la hipótesis sobre el uso de 

Instagram y Twitter. WhatsApp y Facebook son utilizados por personas de todos los niveles 

educativos por igual y YouTube es más utilizada por aquellos que tienen el preescolar como 

máximo nivel educativo, probablemente esto se deba a que dicha plataforma alberga video 

tutoriales que funcionan para aquellos que buscan adquirir cierto conocimiento. 
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CAPÍTULO VI 

CONCLUSIONES. 

Usando modelos de regresión logística se encontraron las redes sociales que 

optimizan el alcance de una campaña publicitaria con un público segmentado por generación 

y estrato socioeconómico.  

Retomando las preguntas de investigación: ¿Cuál Red Social es más utilizada por 

Generación? Y ¿Cuál Red Social es más utilizada por Nivel Socio Económico? Se puede 

identificar fácilmente a través de las Figuras 6 y 9, que las redes sociales más utilizadas 

tanto por generaciones como por estrato socio económico son WhatsApp y Facebook. 

Esto puede deberse a que actualmente las compañías telefónicas en México ofrecen 

paquetes de internet en los que incluyen el uso ilimitado de dichas redes sociales.  

Sin embargo, en la Figura 6 se observa que el uso de Instagram y Twitter sí se ve 

afectado por el estrato socioeconómico, donde va creciendo con una correlación positiva, es 

decir, entre mayor sea el estrato socioeconómico, mayor será el uso de dichas redes 

sociales. 

Por lo tanto, se cumple con el objetivo de estudio ya que se logró explicar la 

correlación entre las Redes Sociales con los Estratos Socioeconómicos y los grupos 

Generacionales de los usuarios. 

Asimismo, en la Figura 9 se observa un crecimiento inversamente proporcional entre 

la red social de Instagram y la edad de los usuarios, ya que incrementan los usuarios de la 

red social entre más joven sea la generación. 

Aunado a lo anterior, recordando las hipótesis: 
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• Hipótesis nula: No existe diferencia significativa en la edad del público usuario 

de las “n” redes sociales que se estudian. 

• Hipótesis nula #2: No existe diferencia significativa entre el nivel 

socioeconómico de los usuarios de las “n” redes sociales que se estudian. 

A partir de los resultados se puede concluir que se rechaza la hipótesis nula, dejando 

entonces el argumento que sí existe diferencia significativa entre el público usuario de las “n” 

redes sociales que se estudian. 

Asimismo, se rechaza la segunda hipótesis nula, declarando entonces que sí existe 

diferencia significativa entre el estrato socioeconómico de los usuarios de las “n” redes 

sociales que se estudian. 

Habiendo declarado la culminación de las hipótesis, se enlistan debajo los 

descubrimientos más relevantes a partir del análisis de los resultados mostrados en el 

capítulo anterior: 

• Hay un fuerte cambio de comportamiento entre el uso de las diferentes redes 

sociales y la generación de los usuarios. Las generaciones jóvenes como la 

generación Z y la generación Y, son quienes más utilizan las redes sociales. 

• El acceso a internet influye en el uso de redes sociales ya que no todas las 

personas tienen el recurso financiero para contratar el servicio o bien, la zona 

en donde habitan no tiene cobertura de red. 

• El uso de WhatsApp y Facebook no se ve influido por el estrato 

socioeconómico, sin embargo, el ingreso económico si influye de manera 

significativa en el uso del resto de las redes sociales, que son la mayoría.  

• Linked In, Pinterest e Instagram son redes sociales predominan en el estrato 

socioeconómico alto. 
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• Facebook, WhatsApp y Messenger son las únicas redes sociales en las que 

navegan usuarios significantes de estrato socioeconómico bajo. 

• Linked In y Facebook son las únicas redes sociales predominadas por 

generación Y. 

• Pinterest, Tumblr, Snapchat y Otras, son de las redes sociales que se ven 

predominadas fuertemente por la generación Z. 

• WhatsApp e Instagram son las dos redes sociales más usadas por generación 

X y Baby Boomers. (Excepto estrato socioeconómico Bajo sin Instagram). 

• El orden de las tres redes sociales más usadas es Instagram, WhatsApp y 

Facebook independientemente de la generación. 

• Instagram es la red social favorita para los Millennials de estrato 

socioeconómico medio alto, seguida por WhatsApp y Facebook. 

• Las personas pertenecientes a la generación X y la generación millenial son 

las que representan el mayor porcentaje de usuarios que utilizan redes 

sociales, tanto de entretenimiento como de comunicación. Esto se debe 

principalmente a la edad de dichos usuarios: gen millenial – 17 a 35 años y 

gen X – 36 a 55 años, ya que a este punto es importante recordar que la edad 

de las personas es un factor influyente en el uso del internet y las redes 

sociales. Si se considera lo anterior, la generación Z también debería ser una 

de las que más frecuenta las redes sociales, no obstante, la mayoría de estos 

usuarios tienen entre 1 a 16 años por lo que algunos no tienen la edad 

suficiente para registrarse en dichas plataformas virtuales, no cuentan con el 

permiso de sus padres o bien, no tienen acceso a un teléfono celular o 

computadora. Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, Pinterest, Tumblr y 
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LinkedIn permiten a usuarios de 13 años en adelante registrarse en sus 

plataformas, Youtube de 14 años en adelante y WhatsApp a partir de los 16 

años. 

• El análisis anterior es de suma importancia puesto que revela a que 

generación pertenece cada red social. El tener esta información facilita a las 

empresas el desarrollo de su estrategia de marketing, puesto que saben por 

cual medio dirigirse a su población objetivo.  

• Twitter está enfocado a los millenials, al igual que Instagram, mientras que 

Snapchat abarca una pequeña parte de millenials pero en su mayoría se 

enfoca a la generación Z, Youtube y Messenger se focalizan en usuarios de la 

generación X y millenial, y LinkedIn va únicamente encaminado a los usuarios 

laboralmente activos de éstas 2 últimas generaciones mencionadas 

anteriormente. 

• TikTok no se incluyó en el presente estudio, sin embargo, de aquellos 

usuarios que respondieron en la casilla abierta de "otras redes sociales" más 

de la mitad afirmaron utilizarla. 

• La generación Y representa el grupo más numeroso en México por lo que es 

la generación que tomará el rumbo del país en los próximos años.  

• La generación X es la generación con menor población y se espera que 

decrezca en los próximos años.  

• La generación Z es la segunda masa poblacional y va al alza debido al gran 

crecimiento poblacional que ocurre a nivel mundial. 
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• La edad de las personas con especialidad o maestría corresponde al grupo de 

los millenials por lo que con esto se puede comprobar que la hipótesis sobre 

el uso de Instagram y Twitter.  

• WhatsApp y Facebook son utilizados por personas de todos los niveles 

educativos por igual  

• Youtube es más utilizada por aquellos que tienen el preescolar como máximo 

nivel educativo, probablemente esto se deba a que dicha plataforma alberga 

video tutoriales que funcionan para aquellos que buscan adquirir cierto 

conocimiento. 

Dependiendo de la edad de cada individuo, la toma de decisiones tan simples como 

la manera de estar al tanto de las noticias o con cuánta frecuencia consume puede ser 

drásticamente diferente. Sin embargo, el consumidor actual rechaza las nociones 

generacionales preconcebidas del pasado. De hecho, mucha gente mayor está aceptando 

un mundo que es cada vez más impulsado por la tecnología y un considerable número de 

gente más joven está volviendo a valores tradicionales.  

Con base en todo lo anterior, se puede deducir que las hipótesis nulas se rechazan, 

ya que se encontró evidencia de que tanto la edad, como el nivel socioeconómico del público 

usuario de las redes sociales estudiadas, sí presenta una diferencia significativa.  

A través de estos resultados se da la terminación de dicha investigación, habiendo 

presentado un manual útil para el uso de redes sociales y según sus usuarios segmentados 

por las variables demográficas de generación y estrato socioeconómico. 

Como recomendaciones para continuar con esta investigación, se propone: 

• Como sugerencia hacia el INEGI, es incluir a la red social TikTok como opción 

de las redes sociales en su encuesta ENDUTIH. 
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• Otra sugerencia hacia el INEGI, es incluir una sección relativa de las 

herramientas de enseñanza-aprendizaje que los alumnos utilizan para trabajar 

en sus escuelas, ya sea de forma virtual, presencial o híbrida, ya que en la 

opción de “otros” frecuentemente aparecían opciones como Zoom y Google 

Meet. 

• Buscar líneas de investigación de esparcimiento tales como trabajo laboral. 

• Investigar por qué son ciertos hábitos de uso de los usuarios anteriormente 

mencionados. 

• Continuar con esta misma investigación el siguiente año, a manera de un 

estudio longitudinal, para comparar sus resultados con los hábitos de uso del 

año actual. 

Después de leer la presente investigación, se espera que empresarios y encargados 

de comunicación en las empresas, puedan tomar mejores decisiones al destinar publicidad 

pagada a través de aplicaciones de redes sociales, ahorrando dinero al segmentar y conocer 

mejor los hábitos de uso de redes sociales de su mercado meta. 
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