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CAPITULO |

INTRODUCCION.

La tecnologia y las aplicaciones de redes sociales han incrementado su popularidad
en los dltimos afios, 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 socioecondmicos utilizan las aplicaciones con la misma
frecuencia.

Los empresarios y encargados de comunicacion de las empresas se pueden
cuestionar cdmo llegar a su audiencia objetivo de la manera mas eficiente, y los medios de
comunicacion ademas de ser costosos, son muy diversos. Por lo que es de gran interés para
ellos el tener una guia practica donde se segmente el uso de las aplicaciones de redes
sociales, a través de grupos generacionales y niveles socioecondémicos, para encontrar las
redes sociales que optimizan el alcance de una campafia publicitaria.

A través de la presente investigacion, se pretende descubrir si hay diferencia
significativa en la edad del publico usuario, asi como en el nivel socioeconémico de las redes
sociales estudiadas.

Se hace una recopilacién de informacion de autores previos para poder definir el
marco teorico, desde la creacion del concepto de mercadotecnia y su uso en las empresas,
los indices actuales de internet y redes sociales en México, definiciones importantes sobre el
mundo de negocios, determinar grupos generacionales con su poblaciéon en México y hasta
detallar la encuesta utilizada en la presente investigacion para poder obtener los resultados,
que es la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la Informacion en
los Hogares (ENDUTIH) del 2020, la cual concentra la informacion del uso de tecnologias de

la informacién en México.
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Utilizando los datos de dicha encuesta, se realizaron modelos de regresion logistica a
través de una investigacion cuantitativa, no experimental, transversal y descriptiva, para
identificar la propension de cada grupo social de tener presencia en diferentes aplicaciones
de redes sociales.

El primer paso fue determinar al nimero de usuarios de aplicaciones de redes
sociales en el pais, que son 58.7% de la poblacion total, véase metodologia parte 4, filtracion
de datos. Y a partir de ahi, se obtuvieron los resultados.

Las aplicaciones de redes sociales donde se observaron mas usuarios fueron
WhatsApp y Facebook, junto con su servicio de mensajeria Messenger. En tercer lugar, esta
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
mAas cuentas activas de Instagram comparado con sus mayores, la Generacion 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 Generacion Z; que precisamente
gracias a este resultado, es que una de las recomendaciones mas importantes en la
presente investigacion, es dirigida a la ENDUTIH, para que agreguen la red social TikTok
dentro de sus opciones de respuesta y no dejarla bajo la opcién de otros.

Por otra parte, se encontré que plataformas como Twitter tiene mejor prevalencia
entre las personas con educacion superior, y como Linked In aumenta el nUmero de usuarios
proporcionalmente segun aumente el nivel educativo.

Después de leer la presente investigacion, habiendo sido difundida precisamente a
través de aplicaciones de redes sociales, los empresarios, y encargados de comunicacion en
las empresas, podran ahorrar tiempo y dinero en la toma de decisiones sobre sus

inversiones de publicidad a través de aplicaciones de redes sociales, llegando de manera



mas efectiva a su mercado objetivo, publicitandose exclusivamente en la red social que ellos

utilicen mas.

Planteamiento del problema

Los avances tecnoldgicos han dado paso al desarrollo de nuevos medios de
comunicacion y difusion tal como las redes sociales, las cuales han impulsado exitosamente
campanas publicitarias de empresas, tanto pequefias como de clase mundial. Sin embargo,
al ser un medio de comunicacién ligado a la tecnologia a las personas de la tercera edad se
les dificulta su uso. Debido a esto, surge un reto en el desarrollo de campafias publicitarias

de las empresas; ¢,cémo crear publicidad para las distintas generaciones?

En la actualidad es crucial saber como realizar contenido mediatico para todas las
generaciones porque de este modo se les involucra a ellos con la generacién que esta
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 podria contribuir a establecer una conexion facilmente

Objetivo de Investigacion

Explicar la correlacion entre las Redes Sociales con los Estratos Socioecondémicos y

los grupos Generacionales de los usuarios.

Preguntas de Investigacion

1. ¢Cual Red Social es mas utilizada por Generacion?

2. ¢Cual Red Social es mas utilizada por Nivel Socio Econémico?



Hipodtesis

Hipdtesis nula: No existe diferencia significativa en la edad del pablico usuario de las

“n” redes sociales que se estudian.

Hipdtesis nula #2: No existe diferencia significativa entre el nivel socioeconémico de

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

Justificacion

Hoy en dia la segmentacion es muy importante en el marketing, esto se debe a las
caracteristicas que tiene cada nicho de mercado, pero también es importante recalcar que
cada generacion tiene diferentes pensamientos y diferentes formas de ver el mundo, por ello
es relevante para las empresas y los mercadélogos, conocer e identificar a cada uno de ellos
con la finalidad de hacer mas funcional la segmentacion y sus estrategias teniéndolos en
cuenta.

Las generaciones son grupos de personas que nacieron en el mismo periodo de
tiempo (dentro de los 10 afios aprox.) por lo que su influencia cultural o social es similar. Por
tanto, cada generacion tiene sus propios pensamientos compartidos o, al menos, parecidos.
Ademas de eso, la segmentacion es un proceso profundo donde es importante identificar y
dividir grupos por caracteristicas semejantes. El tener estos datos y complementarlos con las
peculiaridades de cada generacion, contribuye a que las empresas comprendan mas las
necesidades de su mercado.

Son muchas las empresas que no saben como 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 afios en una empresa comun. Aunque, segun 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 coémo realizar contenido mediatico para todas las
generaciones, para involucrarlos a ellos con la generacién que esta 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 podria contribuir a establecer una conexién facilmente y tener una mejor
comunicacion, asimismo a observar su reaccién ante esto.

Lo dificil no es segmentar por generacién, sino saber involucrar a algunas de estas
generaciones. Si se habla de las nuevas generaciones, se puede notar que los individuos
estan mas divididos debido a que tienen gustos diferentes y su forma de ver el mundo se
inclina mas a buscar la libertad. Las empresas deben tener en cuenta que las nuevas
generaciones no viven sin tecnologia, por ello, es importante desarrollar sus estrategias de
marketing con base en esto, y en contraste, reconocer gue las generaciones mas antiguas
no estan acostumbradas a utilizar los medios tecnologicos.

La segmentacion por generaciones nos ayuda a dividir un grupo especifico 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 guia operacional del negocio, mientras que un plan de mercadotecnia planea y guia la
promocién de este. Sin un plan estratégico de mercadotecnia, las oportunidades de

publicitarse se ven afectadas.



Para promocionarse al mercado meta, es importante que la empresa conozca los
motivos del consumidor para realizar la consideracion de su producto o servicio y finalmente
llegar a su meta: el consumo de sus productos.

La decision de tener presencia en redes sociales para algunas empresas implica
opciones cuyas caracteristicas dificultan su entendimiento a quienes no estan familiarizados
con su funcionamiento, sin embargo, en base a un estudio se determiné que las redes
sociales son la principal actividad en linea de las personas, con una participacion de 89% de
los encuestados (Asociacion Mexicana de Internet, 2018). De este modo, es importante
conocer a las generaciones X, Y, y Z, y a su segmentacion dictada por el nivel
socioecondmico, en el uso de redes sociales como herramienta para investigar temas de
interés y de esta forma planear acciones que generen participacion y asi determinar

contenido informativo o de entretenimiento.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

Ciencias econémico-administrativas

La economiay la administracién son ciencias que proporcionan técnicas y
herramientas para una correcta organizacion, direccién y control de recursos, que van desde
los financieros, materiales y tecnolégicos, hasta los humanos. Para cualquier sociedad es
fundamental desarrollar herramientas de administracion, produccion e inversion con la
finalidad de aprovechar al maximo 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 &rea de la economia que estudia la obtencion o financiacion, asi
como la inversién y ahorro de los recursos financieros (el dinero). Dentro de las finanzas se
estudia cémo los agentes econdmicos (empresas, familias o el Estado) pueden elegir entre
diversos tipos de recursos financieros (dinero, bonos, acciones, compra de bienes, etc.) para
tomar decisiones de inversién, 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 financiacion.

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

gastos para gestionar mejor el uso de los recursos.



Contabilidad

La contabilidad se considera un recurso util de las finanzas para administrar las
entradas y salidas de una empresa. Es una herramienta clave para conocer el estado de la
empresa y asi establecer las estrategias necesarias con el objeto de mejorar su rendimiento
economico.

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

finanzas corporativas, publicas 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 identificacion 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, como lo quieren o por qué lo desean, llegando incluso al
punto de modificar el disefio del producto si eso representa hacerlo mas atractivo para su
publico objetivo.

Desde el estudio de la necesidad que va a cubrir, el nicho de mercado al que se va
a dirigir, su produccion, su formato de venta, su logistica, su comercializacion hasta el
servicio postventa, el marketing abarca todo lo relacionado a mejorar el proceso de venta de
un producto o servicio.

Al realizar un analisis profundo es notable que la mercadotecnia es mas que

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


https://economipedia.com/definiciones/consumidor.html

Objetivo del marketing

La finalidad primordial del marketing es aumentar las ventas de un producto o servicio
lo cual esta completamente alineado con los objetivos de cualquier empresa.

Uno de los objetivos especificos del marketing es captar nuevos clientes y
mantenerlos de su lado, por lo que busca constantemente llamar la atencion del publico, ya
sea por medio de publicidad en medios de comunicacién, personas de famosas e
influyentes, utilizando esléganes llamativos y/o elaborando un disefio llamativo que envuelve
a los productos.

Para alcanzar sus objetivos, el marketing realiza un estudio que engloba desde el
analisis y la segmentacion de mercado, la demanda existente o potencial, el disefio,
promocién y empaquetamiento del producto, hasta el mejor medio de difusién para llegar a

los potenciales clientes.

Segmentacién de mercados

En marketing, las famosas 4 “P” del Marketing Mix (Producto, Precio, Plaza y
Promocién) se pueden personalizar si la empresa es multinacional, regional o se adapta a
los mercados de manera cultural para obtener mas ventas, y la manera correcta de adaptar
el Marketing Mix es basandose en el Mercado Meta.

Para explicar qué es un Mercado Meta primero se deben definir los mercados en
general. Segun 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 ahi parten ciertos subgrupos o segmentos de mercado, que no

son mas que consumidores u organizaciones dentro del mercado mas amplio de la



transportacion que comparten deseos, preferencias de compra o comportamientos de uso de
producto.

Para las empresas no es préactico 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 cual de ellos dirigira sus esfuerzos. Entonces, el mercado meta hace referencia a la
eleccion del segmento que elige la empresa para dirigir su programa de marketing.

La revolucion industrial trajo consigo una serie de transformaciones econémicas y
sociales en los afios 1800, donde las empresas pudieron producir en masa y la distribucion
de mercancias a escalé de manera global, por lo que a partir de ahi las empresas se vieron
obligadas a seccionar o, mejor dicho, segmentar a sus clientes. A partir de estas fechas, el
término de “segmentacion de mercados” se fue popularizando hasta su auge en los afios

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

Figura 1. Aparicién del término "segmentacion de mercados" en la literatura
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0.0000100%
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0.0000040% Market Segmentation
0.0000030%
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0.0000000%
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Fuente: Google Ngarm Viewer, 2022.
La segmentacion, 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
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a todos los clientes al mismo nivel, y hablando de satisfaccion, la estrategia que proponen

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

Principales variables de segmentacién 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 ¢,cémo se hace una segmentacion de
mercados?

Kotler P. y Keller, K. (2012), sefialan que es el mercadologo quien debe probar
diferentes variables de segmentacién para asi definir la estructura de su mercado, utilizando
las cuatro variables basicas para la segmentacion de los mercados de consumo: (1)
segmentacion geografica, (2) demografica, (3) psicograficay (4) conductual: de acuerdo a la
variable geogréfica, se debe filtrar el segmento de acuerdo a su nacion, regién, estado,
municipio, ciudad, vecindario, densidad de poblacién (urbana, suburbana, rural) y clima.

Para la demogréfica, se utilizan subvariables como la edad, la etapa del ciclo de vida,
el género, ingresos, ocupacion, educacion, religion, origen étnico, generacion.

En la psicogréfica 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

utilizacién o estatus de lealtad.

Principales subvariables para la definir la segmentacion en estudios

En estudios de negocios, la segmentacion demogréfica es la base mas popular para
segmentar grupos de clientes de consumo. A continuacion, se presentan ciertas ideas que
Kotler P. y Armstrong G. (2003, p. 166), establecieron para justificar por qué los

demogréficos se comportan de esta manera:
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“Una razén es que las necesidades del consumidor, sus deseos y tasas de utilizacién
a menudo varian estrechamente con las variables demograficas. Otra razén es que las
variables demogréficas son mas faciles de medir que la mayoria de los demas tipos de
variables. Incluso cuando los mercaddlogos primero definen segmentos utilizando otras
bases, como los beneficios que se buscan o el comportamiento, deben saber las
caracteristicas demograficas de un segmento para evaluar el tamafio del mercado meta y
llegar a él de manera eficaz.”

La edad y el ingreso econémico son las variables mas importantes dentro de la
segmentacién demografica, y sabiendo que la demogréfica es la variable de segmentacion
mas popular para la segmentacion en general, entonces se puede asumir que estas dos
variables son las mas 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
mercaddlogo debe de tener cuidado al no generalizar o utilizar estereotipos para las
generaciones ya que siempre existiran las excepciones con aguellas 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 generacion.

Por otra parte, el ingreso es otra variable dentro de la segmentacion demografica 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, solo van dirigidos a los consumidores ricos, quienes perciben ingresos superiores.

Una razon 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 atencion de todos los niveles econdmicos identificando la marca de lujo,
aungue 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 caracteristica diferencial de una empresa que la hace
desmarcarse de la competencia y colocarse en una posicidn claramente superior respecto
del resto, a fin de obtener un rendimiento mayor.

Siendo asi 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 guian
totalmente en precio.

Las 4P’s del Marketing Mix: Producto, Precio, Plaza y Promocién se pueden ver
personalizados hacia el mercado meta por lo que las empresas deben prestar especial
atencion a la correcta segmentacién 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 Tecnologias
de la Informacién en los Hogares (ENDUTIH) define las redes sociales como “Sitios de
Internet en donde los usuarios establecen una identidad que los identifica de manera Unica, y
con la que pueden interactuar con otros usuarios participantes de la misma red. La
informacion que el usuario puede difundir puede ser imagenes, 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 juridicas aplicables. Las redes sociales mas
conocidas son: Facebook, Twitter, Instagram. YouTube, etcétera.”

Actualmente, uno de los medios de comunicacién mas usados por la sociedad son
las plataformas de redes sociales, ya que permiten que el ser humano satisfaga su
necesidad de expresion, convivencia social y de reconocimiento, ademas, por ser
plataformas comunitarias, permiten el intercambio de ideas logrando empatia entre los

usuarios para sentirse identificados y con intereses comunes.

Consumo de redes sociales en México

La distribucién de dispositivos en tiempo y conexidn de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (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 mas que el afio anterior (Asociacion Mexicana de Internet, 2018). De
acuerdo con el mismo estudio del Asociacion Mexicana de Internet, Facebook® se mantiene
como la principal red social en México con 98% de participaciéon, seguido por WhatsApp®
con 92%, YouTube® con 82% y un crecimiento de 10% mas que el 2017; el cuarto lugar en
usuarios es Instagram® con 57% de participacién mientras Twitter® pierde 17% de usuarios
en comparacion con el 2017 obteniendo Unicamente 49% de participacién (Asociacion
Mexicana de Internet, 2018).

De este modo, es importante conocer los habitos 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 participacion 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 habitos de
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consumo, y de esta manera, promocionar a las empresas con contenido relevante para el

consumidor.

Segmentacién por generaciones

Para hablar de generaciones humanas, segmentaciones de mercado y la relacion
entre ambos conceptos, es necesario comenzar por definirlos. Sin embargo, quizas de
manera empirica se pueda comprender superficialmente qué son las generaciones y las
brechas entre ellas: tiempo e hitos.

Actualmente, segun The Center for Generational Kinetics (TCGK, citado en Clio
América por Diaz-Sarmiento, C., Lépez-Lambrafio, M., & Roncallo-Lafont, L. (2017), 5
generaciones diferentes persisten en la sociedad global: swingers, baby boomers,
generacion x, millennials y centennials. Por otro lado, Ale, F.L. (2015, 9 de septiembre),
establece que "la segmentacién del mercado es un proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente
homogéneos".

La relacion 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 segmentacion por generaciones habla de la division de
personas cuyas fechas de nacimiento o edades son cercanas y han recibido similar
educacion o influencia cultural”.

Si bien la segmentacién es comun 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 asi se entendera mejor a la sociedad y a sus generaciones. Es inevitable
prestar atencion 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 segmentacion por generaciones es algo acertado para
desarrollar nuevos y adecuados servicios y productos acorde a las necesidades de cada
generacion. Cada generacion se distingue notablemente de las demas por ciertos factores.
Estos aspectos son los que se pueden aprovechar, que incluso en el futuro se podrian

marcar las caracteristicas de las préximas generaciones.

Historia del término “segmentacion”

Desde el afio 1950 se utiliz6 el método de segmentacion del mercado, el cual se
incorpor6 al identificar la importancia del marketing en el mundo y como un buen desarrollo
de este, gener6 un gran avance, su importancia en ese momento fue reconocida por varios
articulos comerciales. Desde esa fecha hasta el dia de hoy, la segmentacion del mercado
solo ha crecido en importancia y popularidad, y hoy es una de las disciplinas de marketing
mas investigadas.

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

demograficos 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 segmentacion de los mercados comenzdé con la generacion de los Baby Boomers
gue nacieron durante la explosion de la tasa de natalidad (entre 1946 y 1965) después de la

Segunda Guerra Mundial.

Agente y comprador

En la literatura empresarial, la teoria de la agencia estudia una relacion asimétrica
entre dos individuos (principal y agente), en la que el principal delega tareas al agente para

gue actie 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 estan llevando a cabo de manera correcta Eisenhardt, K. M. (1989).

Este arreglo toma la forma de un contrato que gobierna y rige la relacién principal-
agente, por tanto, el problema es elegir un sistema de compensacion 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 pafiales, ella seria
el principal, ya que el agente consumidor o quien utilizara dichos pafales, seria su bebé.

En este caso se esta 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 organizacidn, seran quienes actien
como principales para el agente que seria la empresa o perfil a quien le estan llevando sus

redes sociales.

Generaciones: definicién de grupos sociales por edad

Una generacion comprende a las personas que nacen y viven al mismo tiempo
durante un periodo determinado (aproximadamente 20 o 30 afios). Segun Leccardi, C. y
Feixa, C. (2011), se toma como referencia el periodo de 30 afios porque puede abreviarse

dentro del ciclo de muerte y nacimiento.

17



De igual manera, los mismos autores determinan que es el periodo en el que una
generacién logra cierto progreso, ya que es la etapa donde el ser humano tiene mas
capacidad de crear, antes de ser reemplazado por la siguiente generacion.

Por otro lado, Marias, J. (1955) dice que las personas que nacieron dentro de un
cierto rango de edad especifico compartieron diferentes elementos que les influyeron, tanto

politicos como historicos y sociales.

Figura 2. Aparicion de cada término de generaciones en la literatura

the Baby Boomers
Silent Generatior

and Generation Z

188( 900 320 194 196(

Fuente: Google Ngram Viewer, 2022.

Dentro de la historia existen muchas generaciones, pero las mas importantes para los
comercializadores (debido a su aportacion econémica en la actualidad) son las ultimas
generaciones, que comprenden los Gltimos 55 afios. Dichas generaciones se conocen como
la generacioén X, Y, y Z, aunque para efectos practicos cada generacion, en lugar de usar
solo una letra, es conocida por su propio apodo.

Es muy dificil obtener el periodo exacto de duracion de cada generacion, porque
existe controversia entre los limites de una generacion y la siguiente, sin embargo, para
evitar desacuerdos en esta cuestion, se enlista enseguida una breve descripcion de las

ultimas 4 generaciones con las fechas que cambia segun cada autor:
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Baby boomers: Su apodo se debe a que nacieron durante la explosion 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
contemporanea, vieron al hombre aterrizar en la luna y presenciaron el
cambio de la television de blanco y negro al color. Fueron testigos del auge
de la Beta, VHS, DVD, Blu-ray y conocen la linea de antes y después de
internet.

Generacion X: El nombre comenz6 como un término divertido para esta
generaciéon ya gue no tenian ningun identificador especial o rasgo especifico,
pero se quedd. Son la generacion que sigue después de los Baby Boomers.
Segun la mayoria de los autores Roberts, J. & Manolis, C. (2000); Smola, K.
W., & Sutton, C. D. (2002) Generacién X nacié 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 afios de 1961 y 1981.

Generacion Y: También conocidos como “Millennials” debido a su cambio
hacia la conciencia cultural. El término fue acufiado 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., Ibafiez, 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
periodo es entre 1980-1994. Sin embargo, esta es la generacion que mas

controversia tiene entre autores, agregando a algunos mas Kowske, B.J.,



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.

= Generacion Z: También es conocido bajo muchos apodos como “zoomers”,
“gen tech”, “iGeneration”, pero el mas 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 generacion nacio entre 1999 y 2004 segun
Nielsen (2015) y la mayoria 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 definié la Real Academia Espafiola en 2016, una generacion se refiere a las
personas nacidas en un tiempo especifico, las cuales recibieron educacion e influencias
similares, y tienen actitudes y pensamientos similares. De esta manera, cada generacion
posee un conjunto diferente de gustos, caracteristicas, intereses, valores y estilos de vida, y
aungue las divisiones generacionales pueden no ser precisas, 0 pueden variar algunos afios
de un autor a otro, ciertamente han sido y siguen siendo una buena herramienta para
entender a las personas en funcién de las necesidades y el comportamiento del grupo al que
pertenecen.

En la actualidad, como demuestra una investigacion realizada en 2019 por Vogels, E.
A. existen notorias diferencias entre los millennials, Gen Xers, Baby boomers y Silent
Generation, principalmente en su implicacion con la tecnologia. Aunque Baby Boomers y

Silent Generation han estado aumentando su uso de Internet, las redes sociales y la
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adquisicion de dispositivos portatiles, como teléfonos o tabletas, la investigacion antes
mencionada brinda estadisticas sobre como la Generacion X, y principalmente los
Millennials, son aquellos cuyo uso e implicacion en estas nuevas tecnologias son mas
notorios.

Algo similar se puede decir de la generacion Z, ya que han estado involucrados con
la tecnologia la mayor parte de su vida, presentan caracteristicas como la necesidad de estar
interconectados, su alta adaptabilidad y la validez que les da la informacién que encuentran
en Internet (Net Learning, 2016).

En un articulo de 2015, escrito por Determann, J., de The Weinstein Organization, se
indica cdmo cada generacion tiene una necesidad o un deseo de diferentes productos o
servicios. La razén por la que una empresa puede utilizar la segmentacion por generacion en
la actualidad es porque de acuerdo con la forma en que entregan su mensaje y el medio que
utilizan para hacerlo, podrian centrarse mejor en las necesidades de estos segmentos y
atraerlos.

En general, se puede decir que en la actualidad la segmentacion generacional es Uutil
en el marketing para agrupar a personas con caracteristicas e ideas comunes con el fin de
comprenderlas, atraerlas y motivarlas, pero también en la vida en su conjunto, para alcanzar
cierto nivel de comprension sobre cémo el entorno de cada personay 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

jévenes de los mayores” de acuerdo con una clasificacion de cinco etapas de vida:
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Generacion Z, Millennials o generacion Y, Generacion X, Baby Boomers, y Generacion

Silenciosa.

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

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

Tabla 1. Afos de nacimiento y edades por generaciones segun autores.

Rango de
Generacion | Afios edades al Autor
2020
Baby Para fines de esta investigacion y en la
1950-1964 56-70 o
Boomers opinién de la autora.
Baby Boomers | 1951-1965 55-69 Nielsen (2015)
. Para fines de esta investigacion y en la
Generacién X | 1965-1984 36-55 o
opinion de la autora.
Generacion X | 1961-1981 39-59 Kowske, B.J., Rash, Whiley, R.J. (2010)
Generacion X | 1966-1980 40-54 Nielsen (2015)
) Roberts, J. & Manolis, C. (2000); Smola, K. W.,
Generacion X | 1965-1980 40-55
& Sutton, C. D. (2002)
) ) Para fines de esta investigacion y en la
Y: Millennials | 1985-2003 17-35 o
opinién de la autora.
Y: Millennials 1982-2003 17-38 Kowske, B.J., Rash, Whiley, R.J. (2010)
] ] Strauss, W. A., & Howe, N. (1989), De Hauw, S.
Y: Millennials 1980-1994 26-40
y De Vos, A. (2010)
Y: Millennials 1981-1994 26-39 Nielsen (2015)
) ] Sprague, C. (2008), Cuesta, E. M., Ibafez, M.
Y: Millennials 1980-2000 20-40 )
E., Tagliabue, R. y Zangaro, M. (2009)
Y: Millennials 1981-1996 24-39 Vogels, E.A. (2019)
Z: Para fines de esta investigacion y en la
) 2004-2020 0-16 o
Centennials opinion de la autora.
_ Nacidos después )
Z: Centennials 0-17 Kowske, B.J., Rash, Whiley, R.J. (2010)
del 2003
Z: Centennials | 1995-2000 20-25 Nielsen (2015)
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Con base en toda la informacién recopilada se consider6 un rango de edades

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

establecidos por autores anteriores, asi como el periodo determinado por participacion

econdmica en México. Las generaciones, entonces, resultan de la siguiente manera:
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Generacion Baby Boomers: nacidos entre 1950-1964, con un rango de
edades al 2020 de 56 a 70 afios.

Generacion X: nacidos entre 1965 y 1984, con un rango de edades al 2020 de
36 a 55 afios.

Generacion Y (Millennials): nacidos entre 1985 y 2003, con un rango de
edades al 2020 de 17 a 35 afios.

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

edades al 2020 de 0-16 afos.



MARCO CONTEXTUAL

En el mundo

De acuerdo con datos del World Bank Group, Banco Mundial (2018), la poblacién
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 afios), lo que representa 45% del total de la poblacién mundial. De este niumero 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 afios con un 49.5%, la poblacién de 0 a 14 afios comprendia
un porcentaje de 26% con un incremento avanzado debido al rapido crecimiento poblacional
(Bitar, S., 2014). De acuerdo con este rango, y a la edad laboral definida de 15 a 64 afios, la
generacion Z actualmente no representa ningun porcentaje de la poblacion laboral, sin
embargo, esto no es veridico, puesto que es bien sabido que existen menores de 15 afios

laborando, solamente que sus trabajos son considerados informales.

En México

En México, la poblacién total es de 126'014,024 segun el Censo de Poblacion del
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), en 2020, aunque parecia ser mayor
tres afios antes con 129’163,276 habitantes acorde al Banco Mundial (2018). De acuerdo
con el mismo reporte del INEGI pero del 2015, la poblacién es de 119°938,473. La diferencia

es de 9°224,803 personas en dos afos.
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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 segun 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 investigacion se utilizaran 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 (Asociacién Mexicana de
Internet, 2018).

El tamafio de la poblacién, de acuerdo con las generaciones anteriormente
mencionadas para el objeto de estudio, basado en el Censo de Poblacién 2020, es el
siguiente:

e Generacion Baby Boomers, 56 a 70 afos: 65'425,697 personas.
e Generacion X, 36 a 55 afios: 32'503,807 personas.
e Generacion Y, 17 a 35 afios: 40'6421,613 personas.

e Generacion Z, 0 a 16 afos: 31'755,284 personas

Estado de Durango

La poblacion 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:
e Baby Boomers, 56 a 70 afios: 289,475 personas.
e Generacion X, 36 a 55 afios: 518,882 personas.
e Generacion Y, 17 a 35 afios: 587,211 personas.

e Generacion Z, 0 a 16 afos: 513,904 personas.
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Municipio de Durango

El total de poblacion en el municipio de Durango es de 688,697 personas de acuerdo
con el INEGI al 2020, y se distribuye de la siguiente manera:
e Baby Boomers, 56 a 70 afios: 75,853 personas.
e Generacion X, 36 a 55 afios: 200,192 personas.
e Generacion Y, 17 a 35 afios: 177,753 personas.

e Generacion Z, 0 a 16 afos: 181,469 personas.

De acuerdo con el Centro de Estudios de las Finanzas Publicas (2018), la poblacion
econdémicamente 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 Tecnologias de la Informacion
en los Hogares (ENDUTIH) inici6 como un proyecto del INEGI en el 2020. Tiene como
finalidad obtener informacién sobre la disponibilidad y el uso de las tecnologias de
informacién y comunicaciones en los hogares y su utilizacion por los individuos de seis afios
0 mas en México, para generar informacion estadistica en el tema y apoyar la toma de
decisiones en cuestién de politicas publicas; asimismo, ofrece elementos de analisis a
estudios nacionales e internacionales y para el publico en general interesado en la materia 'y
permite dar continuidad a la integracion de indicadores basicos, y a la vez facilita la
incorporaciéon de nuevos contenidos y el alcance de una mayor precision derivada de un

disefio conceptual y estadistico especificos.
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Antecedentes

Las Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones (TIC) determinan nuevas
formas de trabajo, aprendizaje, participacion y entretenimiento. Se reconoce el surgimiento
de una nueva economia basada en la informacién digital y de un nuevo paradigma: la
Sociedad de la Informacion y el Conocimiento.

La telefonia movil promueve el sentido de inclusion, pertenencia y cercania entre los
miembros de una familia. Internet es una valiosa herramienta de apoyo a la educacién, la
capacitacion y la investigacion al facilitar, por ejemplo, la consulta remota de los catalogos
bibliogréaficos de casi cualquier biblioteca. La computadora permite la creacion de
documentos electrénicos con una versatilidad inusitada, o el procesamiento de datos en
volumenes anteriormente inmanejables.

Resulta primordial contar con estadisticas precisas, oportunas y con la mayor
desagregacion geografica posible sobre estos desarrollos, por lo que desde 2001 el INEGI
inicié el levantamiento de un Mdodulo sobre Disponibilidad y Uso de TIC en Hogares,

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

Nivel Socio Econdmico

El indice de Nivel Socio Econémico (NSE) de la Asociacién Mexicana de agencias de
Inteligencia de Mercado y Opinién (AMAI) es una herramienta de segmentacion y
clasificacion que a lo largo de méas de 20 afios ha sido empleado por compafias de
investigacion, consultores y especialistas de mercadotecnia y comunicacién, asi como por
agencias de publicidad, medios, marcas, empresas e instituciones oficiales.

Por su naturaleza de aplicabilidad, el indice est& en constante actualizacion. Bajo el

modelo actual, el calculo de las distribuciones se hace utilizando las bases publicas 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 esta realizando una
actualizacion del indice 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 indice de NSE de la AMAL:

e Esté enfocado a segmentar hogares, no individuos.

¢ No es un indicador de riqueza o pobreza; su propésito 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 especificas pertinentes a ciertas
categorias de productos o servicios.

Creado por la Asociacion Mexicana de agencias de Inteligencia de Mercado y
Opinién (AMAI), el indice de Niveles Socioecondmicos (NSE) es la regla, basada en un
modelo estadistico, 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 estimacion del NSE la AMAI se ha basado en un
marco conceptual que considera seis dimensiones del bienestar dentro del hogar:

¢ Capital Humano

e Infraestructura Practica

e Conectividad y entretenimiento
¢ Infraestructura Sanitaria

e Planeacion y futuro

e Infraestructura basica y espacio
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La satisfaccion 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 Socioeconémicos que mide el
nivel de satisfaccion de las necesidades mas importantes del hogar. Esta regla produce un
indice que clasifica a los hogares en siete niveles, considerando las siguientes seis
caracteristicas del hogar:

e Escolaridad del jefe del hogar.
e NUmero de dormitorios.
¢ Numero de bafios completos.
¢ NuUmero de personas ocupadas de 14 afios y mas.
e Numero de autos.
e Tenencia de internet.
En la tabla 2 se muestra el nimero de personas que utilizan internet en base a cada

estrato socioeconémico.

Tabla 2. Usuarios de internet por estrato socioeconémico seglin grupos de edad.

Total
Estrato socioeconémico
Absolutos Por ciento
Nacional 80 626 159 100.0
Bajo 11 665 344 14.5
Medio bajo 38 763 829 18.1
Medio alto 20 048 866 DA.9
Alto 10 148 120 12.6
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De acuerdo con la ENDUTIH en 2020, los estratos socioecondmicos fueron regulados
por la AMAI y denominados como Bajo, Medio bajo, Medio alto y Alto para mejor
comprension a sus niveles.

Tomando en cuenta toda la informacién recopilada y anteriormente mencionada, se
llevaron a cabo diferentes modelos de regresion logistica explicados en el siguiente capitulo
de metodologia, con el objetivo de conseguir resultados que pudieran rechazar o no la

hipétesis de la presente investigacion.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA.

Con el fin de encontrar alguna diferencia significativa en la edad del publico usuario
de las “n” redes sociales que se estudian, la caracterizacion del trabajo es una investigacion
cuantitativa, no experimental, transversal y descriptiva.

Es cuantitativa ya que se pretende analizar la certeza de las hipotesis anteriormente
mencionadas para aportar evidencia al respecto. La investigacion no es experimental ya que
no es una situacion de control, si no en un ambiente natural para analizarlo después. El
presente trabajo es transversal, aunque en un futuro seria interesante migrarlo a longitudinal
para ver la evolucién de los datos en diferentes puntos del tiempo, sin embargo, el trabajo de
esta investigacion sélo ha tomado los datos en un tiempo Unico y se pretende describir
variables y analizar su incidencia en ese momento dado, por lo que es transversal.
Finalmente, la investigacion es descriptiva, ya que se pretende indagar en la incidencia de
las modalidades, categorias o niveles las variables en una poblacion.

Usando modelos de regresion logistica, se encontraron las redes sociales que
optimizan el alcance de una campafia publicitaria con un publico segmentado por generacién
y estrato socioeconémico. Asimismo, se identificé la propension 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 Tecnologias de la Informacién en los Hogares

(ENDUTIH) para obtener informacion sobre la disponibilidad y el uso de las tecnologias de
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informacién y comunicacion en los hogares, y su utilizacion por los individuos de 6 afios o
mas en México.

La encuesta esta dirigida a personas de 6 afios 0 mas que residen permanentemente
en viviendas particulares ubicadas en la Republica Mexicana. La informacion que es captada
mediante la ENDUTIH es la siguiente:

1. Cobertura tematica.

2. Equipamiento de TIC del hogar.

3. Medios de conexion a Internet.

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

5. Capacidad de uso de computadora, Internet y telefonia celular.
6. Experiencia de comercio y banca electronica.

7. Formas de uso de Internet.

8. Acceso a Internet movil.

2. Metodologia de la ENDUTIH

Los datos recopilados en la ENDUTIH 2020 se sometieron a diversos analisis
estadisticos con la finalidad de determinar cuales son los factores que influyen en el uso de
redes sociales en la poblacién mexicana.

El Marco Nacional de Viviendas 2012 del INEGI, construido a partir de la informacién
cartogréafica y demografica obtenida durante el Censo de Poblacion y Vivienda 2010, fue
denominado la Muestra Maestra por el ENDUTIH y se utilizé para la seleccion de la muestra,
eligiendo submuestras para todas las encuestas en viviendas que realiza el INEGI.

El disefio de la muestra es probabilistico, por consecuencia, sus resultados se

generalizan a toda la poblacion. El disefio también es trietapico, estratificado y por
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conglomerados, es decir, que el entrevistado tuviera seis afios cumplidos o méas en el
momento de responder la encuesta.

La seleccién de la muestra del ENDUTIH varié de acuerdo con el dominio y se
realizé independientemente por el mismo dominio, también por entidad y finalmente por

estrato.

2.1 Formacion de las Unidades Primarias de Muestreo (UPM)

Las UPM son agrupaciones de viviendas con caracteristicas Unicas que dependen
de los siguientes ambitos:
¢ En urbano alto: UPM minimo de 80 y maximo de 160 viviendas habitadas.
e En complemento urbano: UPM minimo de 160 y maximo de 300 viviendas
habitadas.

e En rural: UPM minimo de 160 y maximo de 300 viviendas habitadas.

Una vez realizado el conjunto de UPM, la ENDUTIH agrup6 a aquellas UPM que
tuvieran caracteristicas similares y a partir de ahi les aplicd una estratificaciéon geografica
utilizando los mismos ambitos, descritos de la siguiente manera:

e Urbano alto Ciudades con 100 000 o mas habitantes.
e Complemento urbano De 2 500 a 99 999 habitantes.
e Rural Localidades menores de 2 500 habitantes.

Adicionalmente, todas las UPM del pais se agruparon de acuerdo con cuatro
estratos socioecondmicos: alto, medio alto, medio bajo y bajo, basandose en los 34
indicadores construidos con el Censo de Poblacion y Vivienda 2010 utilizando métodos
estadisticos multivariados con las caracteristicas socioeconémicas de los habitantes para

obtener esta estratificacion.
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Como resultado, se obtuvieron 683 estratos clasificando en cada UPM un Unico

estrato geogréfico y uno socioeconémico en todo el ambito nacional.

2.2 Tamano de la muestra

A nivel nacional para el programa 2020, se consideré un nivel de confianza del 90%,
un efecto de disefio de 4 (observado en experiencias anteriores) un error relativo maximo
esperado de 13.8%, una tasa de no respuesta de 15%, un promedio de hogares por vivienda
de 1.02 y una proporcién de 1%. Con estos parametros se obtuvo un tamafio de muestra

aproximado de 64 901, el cual se ajust6 a 65 190 viviendas a nivel nacional.

3. Factor de expansion

Para obtener la poblacion total determinada por la proyeccién de poblacién que
CONAPO (Consejo Nacional de Poblacién) generé para la ENDUTIH, y conforme al
procedimiento de la muestra, se tuvieron que elaborar factores de expansion.

Usar un factor de expansion nos sirve como ponderador para obtener una
estimacién 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 poblacién que representa cada
unidad en la muestra.

Los factores de expansién ajustaron los conceptos de “no respuesta” a nivel estrato
y en cada dominio, y también se ajusté al concepto “por proyeccion” donde se corrigieron los
datos de “no respuesta”.

Ya que el factor de expansion depende de la seccion geografica y el nimero de
secciones de la encuesta, se hizo un ajuste a la poblacién para la encuesta del ENDUTIH

analizando los datos a tres niveles: urbano alto, complemento urbano, y en rural.
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manera:
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factor de expansion se determiné por las variables de poblacion de la siguiente

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

Donde:

Keh = nimero de UPM seleccionadas en el h-ésimo estrato, en la e-ésima
entidad, en la muestra maestra.

mehi = nimero de viviendas en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-
ésima entidad, segun Censo de Poblacion y Vivienda 2010.

meh = nimero de viviendas en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad, segun
Censo de Poblacion y Vivienda 2010.

m*ehi = nimero de viviendas en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-
ésima entidad, segun listado de viviendas actualizado.

K*eh = nimero de UPM a seleccionar para la ENDUTIH 2020 con igual
probabilidad de seleccién, en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad.

Qehijk = numero de personas de seis 0 mas afos 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:

keh = nimero de UPM seleccionadas en el h-ésimo estrato, en la e-ésima
entidad, en la muestra maestra.

mehi =nUmero de viviendas en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-
ésima entidad, segin Censo de Poblacion y Vivienda 2010.

meh = numero de viviendas en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad, segun

Censo de Poblacion y Vivienda 2010.



o m*ehi =nimero de viviendas en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-
ésima entidad, segun listado de viviendas actualizado.
o k*eh =numero de UPM a seleccionar para la ENDUTIH 2020 con igual
probabilidad de seleccién, en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad.
o Qehijl =nimero de personas de seis 0 mas afios 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.
e En rural: Fehijk=Qehijk meh m*ehi / 20k*eh mehi
Donde:
o keh = ndmero de UPM seleccionadas en el h-ésimo estrato, en la e-ésima
entidad, en la muestra maestra.
o mehi = nUmero de viviendas en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-
ésima entidad, segun Censo de Poblacién y Vivienda 2010.
o meh = ndmero de viviendas en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad, segun
Censo de Poblacién y Vivienda 2010.
o m*ehi = nUmero de viviendas en la i-ésima UPM, en el h-ésimo estrato, en la e-
ésima entidad, segun listado de viviendas actualizado.
o k*eh =numero de UPM a seleccionar para la ENDUTIH 2020 con igual
probabilidad de seleccidn, en el h-ésimo estrato, en la e-ésima entidad.
o Qehijl = nUmero de personas de seis 0 mas afios 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 expansion, finalmente, se obtuvo la estimacion poblacional, con la
cual, se procedi6 a hacer la filtracion de datos, procesamiento de los mismos, determinacién

de variables y asi arrojar los resultados.
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4. Filtracion de datos

A partir de los datos obtenidos por medio de la ENDUTIH, se filtraron a las personas
gue no utilizan internet, donde se encontré que hay cerca de 84 millones de usuarios de
internet en el pais, lo cual representa cerca de 66% de la poblacibn mexicana con acceso a
internet. Y de estas Ultimas, se filtraron a las personas que no utilizan redes sociales y se
encontro que 74.85 millones de mexicanos usa redes sociales: un 89% de los usuarios de

internet y un 58.7% de la poblacion total del pais.

Mo um Bedes Sociales

Usa Resdes Sociales

Tosal Baduiih

Figura 3.- Filtracion de datos utilizando el método de Sankey

De acuerdo con los datos filtrados se realiz6 una grafica de Sankey (ilustracion 3) en
la cual se aprecia que el acceso a internet es un factor determinante en el uso de redes
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sociales, siento 58.7% de los mexicanos. Los resultados presentados en el siguiente capitulo

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 minimos cuadrados ordinarios y medias condicionales
para identificar la presencia de cada generacién en las redes sociales, y a su vez, para
realizar la clasificacion por estrato socioeconémico, entre las demas variables seleccionadas.

Dichos andlisis no estan midiendo constructos sociales realizados, por lo que no se

realizaron pruebas de validez.

4.2 Determinacién de variables

Se utilizo el factor de expansion, véase metodologia 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 socioeconémico y
entidad federativa.

Dichas variables se eligieron metodolégicamente en funcion de la disponibilidad de la
informacién, limitando el analisis 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 més pequefias, ya que el tamafio de la muestra no cuenta con suficiente vision
municipal ni estatal para ser significativa. También se determiné por tamafio de poblacion
determinado con habitantes, ya que no se pudo segregar la localidad a nivel municipal.

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

muestran en la siguiente seccion de resultados.
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CAPITULO V

RESULTADOS

Todos los resultados que se presentan a continuacion vienen del 58.7% de la
poblacion total de México que utiliza redes sociales, anteriormente mencionado en el capitulo
de metodologia, parte 4 filtracion 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 generacion y, asimismo, tiene una subdivision que permite verlo por estrato
socioeconomico.

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

1. Por cuadrante; dentro de cada red social y por cada generacion, para determinar
cual es el estrato socioeconémico que mas se inclina a utilizar “x” red social.

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

determinar cual generacion es la qgue mas probabilidad tiene de ser un usuario de
“X” red social.

3. Por columna; identificar cual red social es la que tiene mas probabilidad de ser

utilizada por cierta generacién, o bien, por estrato socioeconémico dentro de

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

generacion (elaboracién propia, 2020)

Red ESE Generacion Z Generacion Y Generacién X Baby Boomers
Social

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

Eg; ALTO 0.71682928 0.76895514 0.57422683 0.43223591

- 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

g ALTO 0.91277984 0.9172397 0.91390293 0.91331751

c

- 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

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

- 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

= 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

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

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

* 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

? 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

5 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

a BAJO 0.0274617 0.01733762 0.00858488 0.00335257

o MEDIO BAJO 0.03926884 0.02490338 0.01237925 0.00484566

g MEDIO ALTO 0.06351127 0.04065263 0.02037354 0.00801438

=
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ALTO 0.08396089 0.05416784 0.02733898 0.01080097
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
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
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




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 econémico bajo que pertenecen a la generacion Y
(millennials) utilice la red social Facebook.

Para identificar la matriz de manera mas sencilla se gener6 una clasificacién que
incluye el estrato socioecondmico agrupado por cada una de las generaciones para medir

cual red social es la mas utilizada.

Medic bajo / Z-
Medio bajo [ X-
Medio bajo / Millenial -

Medio bajo { Boomers - as.factor(place)

Medio alto | £- = i
2
- Medio alto | X-
S E
% Medio alto / Millenial - . 4
o
EJE Medio alto / Boomers = . 5
+ Bajo / Z- . 6
=]
© Bajo | X~ . !
L7 8
w Bajo / Millenial - o
Bajo / Boomers - 10
Alto | £- 1

Alto | X~=
Alto ! Millenial -

Alto { Boomers -

n 1 1 L}
fb  ins i msn ctras pin snp tbhlr tw wa yt

Red Social

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

socioeconémico

La organizacién de esta matriz, Figura 4, corresponde a la agrupacién de estratos

socioecondmicos, comenzando por medio-bajos, luego lo medio-alto, enseguida bajo y
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finalmente alto asignados a si mismos para las cuatro generaciones mas comunes:
generacion Z (Centennials), generacion Y (Millennials), generacion 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 nimero 1 representa la mayor
frecuencia de uso de “x” red social y el nUmero 11 representa un menor uso.

Del mismo modo, en la ilustracion 5 se muestran los resultados de la frecuencia de
uso de “X” red social (de acuerdo con cada generacion) agrupados por estrato
socioecondmico, lo que permite analizar a mayor detalle si las condiciones econémicas de

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

TN

—
—

4 4
1 2
D 7
10 11 10
8 6
9 8

9
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—
N WO 00~
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Medio alto

Red Social

5 Il 4 4 5
2 1 2 1 2
6 6 6 6 6
11 10 11 11 10
7 7 7 7 7
8 8 8 10 8
10 11 9 9 9
4 3 3 3 3
9 9 10 8 11
3 ) ) ) 5
Bu:lnr.n erd'u'lillénial .>I( i EBoo ||T|er5'l.'1illénial }IC .}_
Generacion

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

socioecondmico y generacion
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En las ilustraciones 4 y 5 se puede observar que el estrato socioecondmico es un
factor que en efecto influye en el uso de las redes sociales sin importar la generacién a la
que pertenezcan:

En los resultados de la generacién Z, dentro del estrato socioeconémico (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
socioecondmicos alto y medio-alto (tabla 5) de la misma generacion Z se observa la misma
tendencia. Para las siguientes redes sociales los resultados de frecuencia de uso fueron
iguales en ambos estratos socioecondémicos: 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 varié 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. Generacion Z; E.S.E. Bajo vs medio-bajo
YT WA T™W 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. Generacion Z; E.S.E. Alto vs medio-alto

YT WA T™W 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

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

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

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

entre los estratos socioecondémicos bajo y medio-bajo.

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

YT WA T™W 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

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

para Facebook, Instagram, Messenger, Twitter, WhatsApp y YouTube.
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Tabla 7. Generacion X; E.S.E. Alto vs medio-alto

YT WA T™W 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 observé una frecuencia de uso exactamente igual

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

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

YT WA ™ 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 socioecondémicos alto y medio-alto (tabla 9) la

frecuencia de uso solamente varié 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. Generacién millennial; E.S.E. Alto vs medio-alto

YT WA T™W 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 generacion de los Baby Boomers dentro de los estratos

socioecondmicos 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 Gltima la red social mas utilizada y
Tumblr la menos utilizada por los usuarios de dichos estratos.

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

YT WA T™W 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 socioeconémicos 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 varié

por 1 punto.
Tabla 11.- Generacion Baby Boomers; E.S.E. Alto vs medio-alto
YT WA T™W 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 socioeconémico
Como se aprecia en el andlisis anterior el estrato socioeconomico si influye en el uso
de redes sociales (aunque en una medida menor). Una simple explicacion 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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Figura 7.- NUmero de usuarios que utilizan redes sociales a nivel nacional

En la grafica de la ilustracion 7 se observa que Facebook y WhatsApp son las redes

sociales mas utilizadas a nivel nacional.
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Figura 8.- NUmero de usuarios por generacién que utilizan redes sociales a nivel nacional

La gréfica de la ilustracion 8 concuerda con lo visto anteriormente; Facebook y
WhatsApp son las redes sociales mas utilizadas sin importar la edad y la generacion a la que
pertenezcan los usuarios que las utilizan. Sin embargo, cabe destacar que la generacion
millennial y la generacion X abarcan el mayor nimero de usuarios a nivel nacional que
utilizan estas redes.

Por otro lado, los usuarios de la generacion de los baby boomers frecuentan mas las
redes sociales de comunicacion que aquellas de entretenimiento.

Con lo anterior se puede deducir que, las personas pertenecientes a la generacion X
y la generacién millennial son las que representan el mayor porcentaje de usuarios que

utilizan redes sociales, tanto de entretenimiento como de comunicacion. Esto se debe
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principalmente a la edad de dichos usuarios: gen millennial — 17 a 35 afios y gen X — 36 a 55
afos, 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
generacién Z también deberia ser una de las que mas frecuenta las redes sociales, no
obstante, la mayoria de estos usuarios tienen entre 1 a 16 afios 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 afios en
adelante registrarse en sus plataformas, YouTube de 14 afios en adelante y WhatsApp a
partir de los 16 afios.

El andlisis anterior es de suma importancia puesto que revela a que generacion
pertenece cada red social. El tener esta informacién facilita a las empresas el desarrollo de
su estrategia de marketing, puesto que saben por cual medio dirigirse a su poblacién
objetivo.

Por ejemplo, en base a los resultados de las gréaficas anteriores se puede deducir lo
siguiente: Twitter esta enfocado a los millennials, al igual que Instagram, mientras que
Snapchat abarca una pequefia parte de millennials, pero en su mayoria se enfoca a la
generacion Z, YouTube y Messenger se focalizan en usuarios de la generacion X'y
millennial, y LinkedIn va Gnicamente encaminado a los usuarios laboralmente activos de
éstas 2 Ultimas generaciones mencionadas anteriormente.

Cabe mencionar que TikTok no se incluy6 en el presente estudio, sin embargo, de
aquellos usuarios que respondieron en la casilla abierta de "otras redes sociales" mas de la

mitad afirmaron utilizarla.
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Figura 9.- Porcentaje de uso de redes sociales por generacion

Otra informacién destacable que nos arrojan las graficas es, que la generacién Z es el
grupo que innova al utilizar redes sociales no convencionales, por ejemplo, los usuarios de
dicha generacion sustituyen WhatsApp por otras redes sociales. El uso de Instagram crece
de manera inversamente proporcional a la edad, donde entre mas joven sea la generacion,

mas usuarios tiene dicha red social.
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Figura 10.- Millones de usuarios que tiene cada red social por generacion

En la ilustracion 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 nimero de usuarios en las redes sociales.

La generacion Y representa el grupo mas numeroso en México por lo que es la
generacion que tomara el rumbo del pais en los préximos afios. Por otro lado, la generacion
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X es la generacion con menor poblacion y se espera que decrezca en los préximos afos.
Finalmente, la generacion Z es la segunda masa poblacional y va al alza debido al gran

crecimiento poblacional que se desarrolla a nivel mundial.
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Figura 11.- Uso de redes sociales en relacion con el nUmero de habitantes

Ademas del estudio realizado en base a las generaciones y el estrato
socioecondmico, se agrego la variable del nimero de habitantes de la localidad. Los
resultados se muestran en la ilustracion 11 en los que se aprecia que el uso de redes

sociales es directamente proporcional al nimero de habitantes de las localidades.
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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 mas las
redes sociales; Chiapas, Zacatecas, Veracruz, Oaxaca y Michoacan oscilan entre 40% y
60%, mientras que CDMX, Nuevo Ledn, 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
caracteristica geografica (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 ilustracion “n” se puede deducir que el uso de
Twitter es directamente proporcional al nivel educativo (a mayor nivel educativo més uso de
esta red). La edad de las personas con especialidad o maestria corresponde al grupo de los
millennials por lo que con esto se puede comprobar que la hipotesis sobre el uso de
Instagram y Twitter. WhatsApp y Facebook son utilizados por personas de todos los niveles
educativos por igual y YouTube es mas utilizada por aquellos que tienen el preescolar como
maximo 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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CAPITULO VI

CONCLUSIONES.

Usando modelos de regresidn logistica se encontraron las redes sociales que
optimizan el alcance de una campafa publicitaria con un publico segmentado por generacién
y estrato socioeconémico.

Retomando las preguntas de investigacién: ¢ Cual Red Social es mas utilizada por
Generacion? Y ¢ Cudl Red Social es més utilizada por Nivel Socio Econémico? Se puede
identificar facilmente a través de las Figuras 6 y 9, que las redes sociales mas utilizadas
tanto por generaciones como por estrato socio econémico son WhatsApp y Facebook.

Esto puede deberse a que actualmente las compafiias telefonicas 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 si se ve
afectado por el estrato socioecondmico, donde va creciendo con una correlacion positiva, es
decir, entre mayor sea el estrato socioeconémico, mayor sera el uso de dichas redes
sociales.

Por lo tanto, se cumple con el objetivo de estudio ya que se logré explicar la
correlacion entre las Redes Sociales con los Estratos Socioeconémicos 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 mas joven sea la generacion.

Aunado a lo anterior, recordando las hipoétesis:
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Hipdtesis nula: No existe diferencia significativa en la edad del pablico usuario
de las “n” redes sociales que se estudian.
Hipotesis nula #2: No existe diferencia significativa entre el nivel

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

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

entonces el argumento que si existe diferencia significativa entre el publico usuario de las “n”

redes sociales que se estudian.

Asimismo, se rechaza la segunda hipétesis nula, declarando entonces que si existe

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

sociales que se estudian.

Habiendo declarado la culminacién de las hipétesis, se enlistan debajo los

descubrimientos mas relevantes a partir del andlisis de los resultados mostrados en el

capitulo anterior:
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Hay un fuerte cambio de comportamiento entre el uso de las diferentes redes
sociales y la generacion de los usuarios. Las generaciones jovenes como la
generaciéon Z y la generacion Y, son quienes mas 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
socioecondémico, sin embargo, el ingreso econémico si influye de manera
significativa en el uso del resto de las redes sociales, que son la mayoria.
Linked In, Pinterest e Instagram son redes sociales predominan en el estrato

socioecondémico alto.
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Facebook, WhatsApp y Messenger son las Unicas redes sociales en las que
navegan usuarios significantes de estrato socioeconémico bajo.

Linked In y Facebook son las Unicas redes sociales predominadas por
generaciéon Y.

Pinterest, Tumblr, Snapchat y Otras, son de las redes sociales que se ven
predominadas fuertemente por la generacion Z.

WhatsApp e Instagram son las dos redes sociales mas usadas por generacion
X'y Baby Boomers. (Excepto estrato socioecondmico Bajo sin Instagram).

El orden de las tres redes sociales méas usadas es Instagram, WhatsApp y
Facebook independientemente de la generacion.

Instagram es la red social favorita para los Millennials de estrato
socioecondémico medio alto, seguida por WhatsApp y Facebook.

Las personas pertenecientes a la generacion X y la generaciéon millenial son
las que representan el mayor porcentaje de usuarios que utilizan redes
sociales, tanto de entretenimiento como de comunicacién. Esto se debe
principalmente a la edad de dichos usuarios: gen millenial — 17 a 35 afios y
gen X — 36 a 55 afios, 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 generacion Z también deberia ser una
de las que mas frecuenta las redes sociales, no obstante, la mayoria de estos
usuarios tienen entre 1 a 16 afios 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 afios en adelante registrarse en sus
plataformas, Youtube de 14 afios en adelante y WhatsApp a partir de los 16
anos.

El analisis anterior es de suma importancia puesto que revela a que
generacion pertenece cada red social. El tener esta informacion facilita a las
empresas el desarrollo de su estrategia de marketing, puesto que saben por
cual medio dirigirse a su poblacién objetivo.

Twitter esta enfocado a los millenials, al igual que Instagram, mientras que
Snapchat abarca una pequefia parte de millenials pero en su mayoria se
enfoca a la generacion Z, Youtube y Messenger se focalizan en usuarios de la
generacién X y millenial, y LinkedIn va Gnicamente encaminado a los usuarios
laboralmente activos de éstas 2 Ultimas generaciones mencionadas
anteriormente.

TikTok no se incluyé en el presente estudio, sin embargo, de aquellos
usuarios que respondieron en la casilla abierta de "otras redes sociales" mas
de la mitad afirmaron utilizarla.

La generacion Y representa el grupo mas numeroso en México por lo que es
la generacion que tomara el rumbo del pais en los préximos afios.

La generacion X es la generacién con menor poblacién y se espera que
decrezca en los préximos afios.

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

crecimiento poblacional que ocurre a nivel mundial.



e La edad de las personas con especialidad o maestria corresponde al grupo de
los millenials por lo que con esto se puede comprobar que la hipétesis sobre
el uso de Instagram y Twitter.

o WhatsApp y Facebook son utilizados por personas de todos los niveles
educativos por igual

e Youtube es mas utilizada por aquellos que tienen el preescolar como maximo
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 cuanta frecuencia consume puede ser
drasticamente diferente. Sin embargo, el consumidor actual rechaza las nociones
generacionales preconcebidas del pasado. De hecho, mucha gente mayor esta aceptando
un mundo que es cada vez mas impulsado por la tecnologia y un considerable nimero de
gente mas joven esta volviendo a valores tradicionales.

Con base en todo lo anterior, se puede deducir que las hipétesis nulas se rechazan,
ya gue se encontr6 evidencia de que tanto la edad, como el nivel socioeconémico del puablico
usuario de las redes sociales estudiadas, si presenta una diferencia significativa.

A través de estos resultados se da la terminacién de dicha investigacion, habiendo
presentado un manual Gtil para el uso de redes sociales y segln sus usuarios segmentados
por las variables demograficas de generacién y estrato socioeconémico.

Como recomendaciones para continuar con esta investigacion, se propone:

e Como sugerencia hacia el INEGI, es incluir a la red social TikTok como opcion

de las redes sociales en su encuesta ENDUTIH.
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e Otra sugerencia hacia el INEGI, es incluir una seccion relativa de las
herramientas de ensefianza-aprendizaje que los alumnos utilizan para trabajar
en sus escuelas, ya sea de forma virtual, presencial o hibrida, ya que en la
opcion de “otros” frecuentemente aparecian opciones como Zoom y Google
Meet.

e Buscar lineas de investigacion de esparcimiento tales como trabajo laboral.

e Investigar por qué son ciertos habitos de uso de los usuarios anteriormente
mencionados.

e Continuar con esta misma investigacién el siguiente afio, a manera de un
estudio longitudinal, para comparar sus resultados con los habitos de uso del
afo actual.

Después de leer la presente investigacion, se espera que empresarios y encargados
de comunicacién 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 habitos de uso de redes sociales de su mercado meta.
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ANEXOS

Encuesta.
:. o Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de
o HAH Tecnologias de la Informacion en los Hogares
l E&l (ENDUTIH) 2020
CUESTIONARIO

1. DATOS DE IDENTIFICACION 2. CONTROL DE LA VIVIENDA

ENTIDAD N T U A I N B I

MUNICIPIO L1

LOCALIDAD e NUMERO DE YIVIENDA SELECCKINADA. ....o..ooocoeeeeneene L
3. DIRECCION DE LA VIVIENDA 4. CONTROL DE CUESTIONARIOS

HOGAR j DE ¢ EM LA VIVIERD®
CUESTIONARIO L) DE |_J DEL HOGAR
MADULD AFUICADD EM EL HOGAR ... L

TIFO ¥ HOMERE DE VIALIDAD (CALLE AVENIDN, CALLEIGN, CARRETERA, CAMING

HOMERD HUMERQ ASENTAMIENTO HUMANG (COLONIA, FRAGCICNAMIENTO, CLIEETIMARI O K LA VIVIEHDA —
EXTERIOR INTERIOR BARRIO, UMIDAD HABITACIOMNAL ) MAGULOS EN LA VIVIEMDOA
h 4
5 RESULTADO DEL HOGAR E. RESULTADO DE LA VISITA A LA WIVIEND&
[ HORA CONIGOS DE NOMERD DE VISITA
WISITA Dl MES RESULTADO
INIIO TERMMNO L b a za. 2. 4a. fa
1 [T Fero et EL L b Ld |Entrevista complsa 1N O O T 1 I
A
COMEOS DE RESULTADO
N Sy | R | ) L =in mbdsn. a8 | | ®. Envevista compieta con médula.
Entresvista sin rdomacidn 02. Enfrevista completa sin madulo.
3 N O N N O T O L o incompleta de la 4. Endrevista sin informacidn o incompleta de la pssona
persona Segitd ... c legida.
4 A N [ o Y | (| Entrevista incomgieta .. 00 (4. Enfrevista incompleta.
05. Vivenda con algon ogar pendienbe.
5 L L e b Foeg L Sin informacicn............ E 06, Wivienda sin idensficaccn de hogares.
., A -
7. RESPOMSAELES BE. CONTROL DE PAQUETE
e . -
NOMERE ¥ CLAVE DEL ENTREVISTADOR, [ FOLIO DEL PAQUETE 1
CONSECUTIVO DE CUESTIONARIO
A ROMBRE ¥ CLAVE DEL SUPERVISOR DE ENTREVISTADORES I‘m‘ L EM EL PAGUETE ..o — ]

-

Introduccidn:

ElINEGI esta realizando una encuesta sobre servicios de comunicacién en los hogares, ya sea que estos se ancuantren
o no disponibles. La encuesta incluye informacidén sobre el uso de esos servicios dentro o fuera del hogar, por lo que

| le solicito me pueda proporcionar la correspondiente al suyo.

CONFIDENCLALIDAD OBLIGATORIEDAD

Conforme a las disposiciones del Articulo 37, parrafo primero, de la De scuerdo con el Articulo 45, parrafo primero, de la
Ley del Sistema Macional de Informacidn Estadistica y Geografica Ley del Sisterna Macional de Informacion Estadistica y
an vigor: “Los dalos que proporcionen para fines estadisticos los Geografica en vigor: *Los Informantes del Sistema estardn
informantes del Sistema a las Unidades en términos de la presante obligados a proporcionar, con veracidad y oportunidad,
Ley, seran estrictamente confidenciales y bajo ninguna circunstancia los datos e informes que les soliciten las autoridades
podrdn utilizerse para otro fin que no sea el estadistico.” compatentes para fines estadisticos, censales y geogréficos,
y prestaran apoyo a las mismas.”

Tkl J 0 AT | A
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[ SECCION I. SERVICIOS BASICOS DE LA VIVIENDA

r:.l. ontinuacidn ke preguntand por las caracleristicas de su vivienda.

At b

[ FIE08 )i DISPONIBILIDAD DE AGLUA | DREMAIE
1.1 ;De qué material es la mayor 1.2 ¢ En esta vivienda tienen... 1.3 i Enesta vivienda tienen drenaje o
parte del piso de esta vivienda? desagile conectado a...
CEGULE LW SO0 SOOGD CRCLLE LN BOL0 COOUSa GAMCLLE LW S000 GOS0
TEME oo agua entubada dentro de la red pablica? ... 1
lawivienda?. ...
una fosa séptica? ... ... 2
agua entubada fuera de
i viviesde, pero dendeo una tuberia que va a dar a una
Cemento o firme ... 2 Ll barranca o grieta?® .3
agua entubada de llave tuberi a .
ablica (ohidante)? .3 || UNAHIDENA Quava a gara un o,
pu (o hidrantz) lagoomar? ...
Madera, mosaico u agua entubada que acarrean
ofro recubrimiento ... 3 de otra vivienda? .4 iNo tiene dremaje? ... 3
aguade pipa?.......oieeeen 3
agua de un pozo, rio, arroyo,
[ ELECTRICIDAD 10 DISPOMIBILIDAD DE BIENES EN LA VIVIENDA )i
1.4 ; Disponen de energia eléctrica? 1.5 ;i En esta vivienda disponen de...
CARCLLE LW SO00 CODME RESAETRE LN CODNGED PARA CADA OPCSTON
b= — -
L Mo ... -2
N ST L 10 =T L B
B0 et st et et e
2 lavadora? oo
3. automévil o camioneta? ... L1
[ SECCIGN Il. RESIDENTES Y HOGARES EN LA VIVIENDA ]
{ TOTAL DE PERSONAS EN LA VIVIENDA Bl GASTO COMIN 0 NUMERD DE HOGARES )i
2.1 pGuantas personas viven 2.2;Todas las personas que viven en | | 2.3 Entonces, ; cuantos hogares o grupos
normalmente an esta vivienda contando esta vivienda comparten un mismo || de personas tienen gasto separado para
a los nifios chiguitos y a los ancianos? gasto para comer? comer contando el de usted?
{Incluya también a los trabajadores
domésticos que viven aqui) CIMELALE L S0LO SOOGO [ a——
RECTETRE SOM NOMERD =] [ | PASEAAZ
M 2 *
L B
L
PSJ' EN LA VIVIENDA HAY MAS DE UN HOGAR, APLIQUE UN CUESTIONARIO POR CADA HOGAR A PARTIR )
LI.:I'E LA PREGUNTA 3.2. )
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SECCION lll. CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

-,
PARA TODOS LOS INTEGRANTES DEL HOGAR PARA PERSONAS DE 6 ANOS O MAS
LESTA DE PERBONAS PAREMTESCO BEXD EDAD ELEGIBILIDAD ”‘Ef&f&%ﬁ
3.1 3.2 Digame el nombre |3.3 ; Qué es (NOMERE] | 3.4 (NOMBRE) | 3.5 ; Cuantos 3.6 ¢En qué dia y mes nacid | 3.7 j(NOMERE)
delos integrantes de su | del jefe(a) del hogar? |es hombre |afos cumplidos | (NOMBRE)? asiste
hogar, empezando por [(NOMBRE] tiene (NOMBRE)? actualmente a la
el jefe o la jefa. Incluya Bs mujer R TRE L [ a— escuela?
a los nifios chiquitos, a SOLO COMGD
los ancianos ypersonas REGIE FRE L
con discapacidad. REGISTIRE UN REGISTRELN | W e i un REGISTRE “T° BN LA COLLMNA TODGO* EOLO COBIED
FOLD COOET SOLG COmGD afio oo FRIA LA PEREINA DEL CUMPLEANDS
MNMEDMTD MOSTERADR A LA FECHA DE LA
'-"'g:mﬂn:m:“ ENTREWETA ¥ 2" PARA £L REETO OF LA%
M : defefa) . 97 o mas FERSONAS OF EXF RANGO OF EDAD
[¥] ¢ I afiog............ BT
M Esposoia) o S
E comgafer(a). .2 | Hombre_._1
B Edad no
o H espechicada
i) Mujer...._.2 | en personas Mo 2
o M de § afios
g T 1) I Semanes e
" Oiro parenbesco. . ...
E Edad no
M Sin parentasco. ... espacilicada
G &N personas
L de 5 afiog
a l o Menas.......... 39
N
R — - —- —- — -
HOMBRE CODGED CODIGO CODIGO ('Y MES CODIGO COMGO
01 L L1 L (- [ -
oz i 1 I | | .|
03 L1 I L1
04 LI L L1 | [ T I I I L
0s L1 1 I | I | -
08 L L L1 | I I I L
o7 i | | L
0E i1 L L1
oe L L L I T I I I LJ
10 L1 | I L1
\ A
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. R

PARA PERSONAS DE 6 ANOS O MAS PARA PERSONAS DE 12 ANOS O MAS
”'“%mﬁnﬁ S0 DETIC COMDICIGN DE ACTIVIDAD E@“;;'ﬁﬁfa?,;‘ POSICION EM LA DCURACION
1.8 ;Hasta gué afno o 319En los dltimos | 3.10 ; La semana pasada 3111 Aungue ya me 3.12 ;En su trabajo
grado aprobd (NOMERE) en | tres meses, {HOMEBRE)... dijo gque (MOMERE) no | o actividad de la
la escuela? LINOMERE) ha trabajd, ;la semana | semana pasada
hecho uso de... MECASTRE U SOLO COOMGT pasada... (NOMERE) fue...
NlnmﬁE}:?ﬁEhﬂ'ﬂ F LA DD H;ﬂnigﬁﬂmmﬁn FEGTE TE U S0L0 COSIGD RECTETRE UN S0L0 COGD
e trabajé (por lo menos
Preescolar o kinder.... una herd)?........... 1 pasE vendid o hize algan empleado(a)?......... 1
[T T D Sl tenia traba — P Fl'ﬂﬂUl‘-'fﬂ F-lﬂ su
Secundana ... ... . Ma ... trabaja? Jo.p‘ .z) T | venta?... -1 | obrero(a)? ... 2
Mormal basiea. ... 04 buscd trabajo?..._......._.. 3 presid akgon servicio
MNosabe ... 9 3 cambio de un pago jormalerada)
Estudio lécnica con esta jubiladols) o {cartar eabelio, dar OPEOAT e B
saciindaria erminada_.. ... 05 pensionado(a)?. ... 4 dases, |avar ropa
Preparatonia o bachillerate . 06 se dedicd a estudiar? ... 5 aEna)? . ... 2 | irabajadena) por cuenta
computadora, propia (no conbrata
Estudic ticnico superor Iaptop o tablef? 1 “ e ;::, 1mm ayuda en a3 terras trabagacores(as)?. ... 4
can preparaona teminada .. 07 "%]m{mu s o en el negocio de
Licenciatura o ingenieria ... 06 | Internet?....._.2 ““'“"7 - 8 :F:ﬂ!:r o da i 5 | patréniz) o
Especialidad._.._._.._..........08 €5 UNE PErsona con alguna T | empleaden|a) (contrata
) colular? ... 5 | limilacidn fisica o men Entonces, trabajadores(as)j?.......5
Maestria ... ... 10 gue be impide trabajar? ... T Lo trabaj6?__
Doctorado ... noirabapd?. ... . 8 trabajadona) sin pago
Mo sabe . PSSR SaLeTE ,J e un negocie familiar
e R 0 SECCION v & ho familiar?..._.__ 6
— — -
HNIVEL GRAno 1 2 k| CADMGO CODIGD OG0
(- L1 I Iy - LI L L
| L1 L) LI L L
L | L1 L1 f L1 L1
- L N [ I - L L L
| L1 N [ I L1 L L
L1 | L I N - (- L (-
Lo | L1 N [ I L1 L1 L1
Lo | L1 I Ny - L L1 L
| L1 Iy Iy L1 L L
L1 L LI (- L L
b, o
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C

SECCION IV. EQUIPAMIENTO DE TECHMOLOGIAS DE LA INFORMACIGON ¥ COMUMICACION (TIC) EN EL HOGAR ]

f.l.hurn I& haré algunas pregunlas respecto al equipamiento del gue disponen en el hogar en cuanto a las tecnologias de comunicacion. ]

[ CESPOMIBILIDAD DE BIENES Y CONECTIVIDAD _][ CESPOMBILIDAD DE COMPLITADORA 1 IMIB:I E%niwﬁ EUET,.,EDEME TSRy

> 4 b <
4.1 Por favor, digame si disponen de los 4.2 ; Disponen de... 4.3 ; Por qué no disponen de
siguientes bienes: computadora, lapfop o tablef?

(OESEN ESTAR EN CONDICIDNES DF LIS0p

REGTSTRE LN CODVGD PARA CADA OPCION

=T I |
1. Radia...
2. Televisar mubﬁm me ﬁnem]

Decodificador de TV digital abierts {diterente 2
TV de paga).... S .
Pantalla plana nemm it Lehe LED]
Consola de videojuegos .
Teldfono celular vl {pﬂr ::umqulem

de los integrantsa) .

S REGTE TG CODNGD 1 5 RESPOMOA LAS SIGUENTES PRESUNTAS

CCCC tt

{teclado, monitor y CPL s

3. tabief (leclado y puntera

RESHE FRE LN CODMED PARA CADA OPCION

1. computadora de escrilorio

encueniran separados)® ...

2. computadora portatil (ledado,
manitar ¥ CPU s& encuentran
integrados fisscamente)?......_..

CICLLE LN 5GLO CODNG O

Falta dé recursos econdmcos.............. 1

N les interesa o no la necesitan ... 2

Mo saben wsalka ... 3
(-

Utlizan um celular mbelgents

[Smanphone) u oo dEpositive

para conectarse a Intemet.................. 4
L

Porque estd descompuesta .

Par razones relacionaidas con la

wirluales, en la talla taet)?.. || privacidad o uridad ..o B
Mo sabe .98 pant J =eg
Ofra razdn T
E.1 £ En total, de cudntos teléfonos ESPECATGLE
cilulares ﬂ!ﬂbﬂ Mﬂl I_l_l 4 .
en en el r? EEHAL MERCIS LR BOCIGE T PASE 84 N responde . .. B
B2 g_l::uintnu de eslos son celulares
inteligantes (Smarphone)? .. L1 |
(" Y A5 F
( ACCESO A INTERNET EN EL HOGAR )

[ ECIHEIIDLALINTEH.NET J 'r:

TIPO DE COMEXION A INTERMET

MEDD DE COKREXNSOK A INTERNET

) J

H
4.4 ; Disponen de 4.5 ; La conexitn a Internet es fija, movil o de ambas? || 4.6 ;El medio de conexidn fija es por...
conexidn a Internet en el N _—

h 7 CIRCLLE EL{T O%) COMGEOE COMRE SPOMBIENTE S
CRELALE U SO0 CODMED linea telefdnica dedicada (con la gue
CIRCULS N S0R.CHEORG0 puede hablar por leléfono cuando esla
conectado a ntemet)? ... 1
Salo fija {la conexidn sobo pueds realizarse Internet por cable joordnmente ssociada
L= I | en el intericr o carcania de |a vivienda, APLIGUE 48 8TV B8 PEGRNT e oo e .2
& incluye conexion por W) ... 10 vease
A BBCCIOH ¥ eonexitn satelital {por Lna arena parabdlica,
Mo............ 2*“"“” Sols movil (la conexibn madiante red celakar o conundin oon ks antenss de plabo que
par aualqulera de los IMEysntea abafgan servico como Sky o Dish)? ... ... .3
del hogar) . e B W APUSUE AT
sadial abiera de WiF (extema a su hogan?_. 4
Ambas (a y méwil) 3 s APLCUELn FaT
linea lelefdnica por marcacion (DAL LF,
9 W maseasceisn v || mienims esi conectada a nfemet no pusde
hasilar por ekana ? . .5
Ory sl B
ESPECIFOUE
L L L r
[ EOUIPD FARA COMEXION MONIL 1 RAZON DE MO HSPONEBILIDAD [E INTERNET )

4.7 ; Con qué equipo(s) hacen la conexidn mdwil?

CIRG ULE B2 2 05) COMGOTS) CORRESPONNENTES)

Madianie una tafeta BAM o un celular ennectados

Otre g Uipa:

Con un celular inebgernte (Smamphane). ... ...

a una computadora, como medios de conexdn rmde ...

Con una tablet con acteso & resd mowil ...

ESFECATOLE

4.8 ; Por qué no disponen de Internet en el hogar?

SRS LALE LN SOLG CODNGD

Falta de recursos econdmicos ... 01
1 Mo bes interesa o no b necesitan ... 02
Mo saben usas ... 03
2 o Desconocen su uilidad Dd
SECCION ¥ Edquipo insuficiams o sineapacidad ..
3 Mo hay servicio en su locakdad (falta de infraestructura) .
Tienen access a Imtamet an offos |uganas. .
4 Por razones relacionadas con ka privacided o segurided. ............... DE
Oira razdom oo
ESPFECIFMOUE
L e SO, ||
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SECCION V. DISPONIBILIDAD, COSTO Y CALIDAD DE SERVICIOS DE TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION
Y LAS COMUNICACIOMES (TIC) EN EL HOGAR

[Anora be haré algunas preguntas sobre servicios de comunicacién que tuvieran disponibles en su hogar.

[

SEAVICHD DE TELEVISEON DE PAGA

L S N S

5.1 ; Disponen de servicio de televisidn
de paga?

5.2 ;Lo reciben por...

RESTETRE U CODNGD PARA CADA DPSIDN

5.3 ; Comparte el servicio de televisign
de paga...

PEGIETE LN CODISD PR CADA TN

=T I 50 1
CMCULE LN S0L0 SOOGO L Mo _.....2
1. cable (Megacalie, (221, eon otre hogar? . L
Sl 1 (|
eteRlera)? ... FASE
con un establecimiento deniro o anexo ALS
MO oo 2 M PASEASS 2, via satélite (Sky. Dish, del hogar {consulterio, abamates,
e — — papeleria, sEtera)? e L
[ RaZém DE NO BERVICID DE TELEVBION DE FaGA ) [ SERWICHO DE LINEA TELEFOMICAFUA [ WERIFICACION DEL SERVICID ]

[ 5.4 i Por qué no cuentan con servicios de|
television de paga?

(5.5 ; Disponen de linea telefonica |
fija (puede ser telefonia celular fija)?

5.6 VERIFMOUE ¥ CIRCULE LOS SERVICIOS QUE TIEKE ENEL
HOGAR 4.1.6,4.4, 451,51 ¥ 5.5)

MECMETRE EL COMGO COMRESPOMIHENTE 4 CADS GRCION

CMCULE LN SOLE SODIED Bbeemet e 1
CAMCULE LN SOL0 CODIGD
Falla de recumeos scondmicos TV A8 PAGE oo
Mo les ifileresa o o 1o heossilan
Mo liene lelevigion. ... sl Telefonia a3
Mo hay sandcio en a0 localidad (falta de
infraesiuciura) 4 Telefomia mdsl ... ......._.d
M cubre las necesidades del hogar 5 N -
Ota 8 MIFGUAG e B + ALE 4 SECLIN 11
ESFECIFAGUE L A )
[ MODALIDAD ¥ GASTOS POR SERVICID
(— woowwas | UONODELDUTMG | CoPOBGONSINRAGO | cowmwaciomDEmoETE |
5.7 De los servicios de (OPCION DE 56), | 5.8 Enelaltimomes, jcual |5.9 ;Reciben sin page | *94° cﬁgnmoum JoALiDs
¢ Digame si los disponen en paguete o | es el monto del pago rea- el servicio... (CODIGD :
los reciben de manera separada... lizado por el servicio de... |0,000" o *9, 998" EM 5.5) 510 Entonces, ;jsu paguete

NO SARE RECISTRE 0 050

NOPACARECIZTRE 0 020

MEALLTA PRinly
ENPAQUETE PASEA LD

RE S TRE LN SO0 CODVGD

incluye un servicio que no
utiliza?

RECTETRE LN S00L0 COMMGD

Si... -1
M., - 2
Mo sabe . » » Mo responde ... ..8

1. TV de paga, telefonia fja, Intermat y

tabelonia movil? s L1 1 | L L

2. TV de paga, telefonia fija e Intermet? L_| sLJ.L L 1 | L L

3. TV de paga y telefonia fija? L_J sLJ.L1 1 L L

4. TV de paga & Internel? Ll s L1 I | LI Ll

5. Telefonia fija & Internst? [ s L1 1 | L ||

6. Solo TV de paga? L S 1 1 1 L

7. Solo teletonia fja? [ s 1L_1 | L

| 8. Solo Internet? L S - _

MIVEL DE SATESFACCION DE LOS SERWVICIOS DE COMUNICACION

A

2TV e PAGAT .

| 5.11 ; Se encuentra satisfecho{a) o insatisfecho({a) con el servicio de...

ENTREVISTADOR: LEA SOLO PORLOS SEMICIOS CON LOS DUE CUENTE EL ROGAR, VEA PREGLWTA OE VERFICACION 2.8

RESTETRE U CODNGD PARA CADA OPCIDN

[ LA ) |
L Insatistech(a). .. ....o.......... .2
Mo cuenta con &l sanvico ... .3

L Mo quiss 0 No SUPp respander ... .8
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FIDE HABLAR CON ELLA, ANTES DE COMENZAR LA ENTREVISTA PREGUNTALE JCUANTOS ANOS CUMPLIDOS TIENE?, REGISTRA
LA EDAD EN LA CASILLA CORRESPONDIENTE ¥ CONTINUA.

NOMBRE DE LA PERSONA ELEGIDA NUMERD DE REMGLON || | EDAD [ |
SECCION VI. EXPERIENCIA EN EL USO DE LA COMPUTADORA, LAPTOP O TABLET

[ & continuacisn le haré slgunas preguntas sobre l uso de la computadera, laptop o tablet. ]

E COMDICIGH DE US0 DE COMPUTADORA J i: TiRFD DE COMPUTADDRA J

[EHTI!E'I'IBTADDR‘.: PARALAFERSONAELEGIDA DE 6 ANOS O MAS, NO OLVIDES REGISTRAR EL NOMBRE ¥ NUMERQO DE RENGLON.

6.1 En los dltimos tres meses, j utilizd computadora, laptop o 6.2 ;Usted usa...
tablet en este hogar o fuera de &l?
REGIETRE LN COMNGD PARS CADSA SPCIOW
CINCLLE L SOLO COONGE = J—
Ma.....
1. computadora de escritorio? ... SV I [y S ——
N s e B W PASEA R 2. eomputadors portatil (Eatog, nﬂleﬂmk]? UN CO0GD 1
3. rabled? ..

Il RAZEN DE MO US0 [E COMPUTADDRA 1 FRECUENCLA DE LIS DE COMPUTADCRA )i
» "
6.3 ; Por gqué no utiliza computadora, lapfop o fablef? 6.4 Generalmente, ;con qué frecuencia usa la computadora,

CIMELLE LN S0L0 CADGED laptop o tablef?
CIMCULE UM S0LO CODG T
Mo liene Aooess & LNA, mnque sabe utlizana 1
Mo sabe utlizara.. 2 Diario (7 dizs a k& samana).. ... .|
Mo le interesa o no 18 necesita . -3 Al Fenos ura vez a la semana .2
:“m'm;:mmggmm-{ ; ; Pust 4 Al enes una vez al mes._._.__.. |
%8 80 o in Smartahone . SECTION W
o s ull M Al menos una vez cada res meses .. —
Por discapacidad taica o mental .. T Con olra recusncia menor ... -1
Oira razdn a8
L FIPECIFTNE )
[ TIEMPO DE USD DE COMPUTADORA I MIODO DE APRENDHZAIE DE LA COMPUTADORA )
6.5 ; Cuantas horas al dia usa la computadora, laptop o 6.6 ; Como aprendid a utilizar la computadora, lapfop o tablef?
tablet? {cuanda la utiliza) ERELALE B 1 0%) EAONGOYE) COMMELP ONDENTE 5]
CONTESTE OE ACUERDD A LA PRECLWTA &4 PI!IT Illl'!'l‘lla wla B
Una hora & menss _..._......... 01 En &l trabajo.
En la escusla
12 horas o Mas.................. 12 En cursos pagados fuera de ka escusla. .
En cursos grabuitos fuera de ka escusla. .
P R TR SO NS G Con panenbes, amigos, conocidos o wecinos ..
Oiro mado
L1 | EZFECTFIGUE
[ LUGAR DE US0 DE COMPUTADGRA 1 HASILIDADES COMPUTACIONALES ]
- < <
6.7 ¢ La computadora, lapfop o tablet la utiliza en... 6.8 Con la computadora, laptop o tablet, ; usted sabe...
MECIETRE U CO0IG0 PAltd £4 04 GPTON FEGTETRE LN CODNED P4 s CADA SRCI0N
Mo 2 M. 2
1. ol hogar?... 01. enviar y recibir corres slectrénica? .. S
02. descargar contenidos de Immﬂimm widieos,
L. el trabajo?.... B - documentos, eloitera) 7 . .
3. la escuela o institucion educativa? ... || 03. copiar archivos enire rlm:bnriu [cspetas]'? B
4. un sitic plblics on eosta? oo | 04. crear archivos de texto?.... S -
5 o - " 05. cirear hojas dé caleulo? . L
un sitio paibl neosto? o i tncionan?.
B. cass dé olra persona (amigo o famikar)? . S — o7 wwmmmw etesteray? ||
7. cuabguier otro lugar con Wna portatil? . Ll 0&. crear o wsar bases de datos? . S
——— 09. programar en lenguaje amlnuu? ...I.
: 1 T 10. Otras habilidades L
ESPECIFMUE
! JL J
[ LS DE LA COMPUTADORA
6.9 ;Usa la computadora, laptop o tablet..
CRELLE EL [LOS) CADNGONS] COMMESPONTUENTE 5
1. para aclividades laborales?. .. 4. para entreténimiento? ...
2. para labores escolares? .. 5. paFA ACCESd & Inlermel? .
3. como medio de capacitacitn?.._. .3 E. Otro usa
L EEFECHTOUE )
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(

SECCION VII. USO Y EXPERIENCIA DEL INTERNET

[(Anhcra be haré algunas preguntas respecto al uzo de Internel.

[ COMDMCKM DE LSO DE INTERKET )1 RAZON DE MO US0 DE INTERMET 0 FRECLENCIA DE US0 DE INTERMET )]
TAEn los dltimos tres meses, || 7.2 ; Por qué no utiliza Internet? 7.3 Generalmente, ;con qué frecuencia
Lha utilizado Internet en este hace uso del Internet?
hﬂﬂﬂr o rum dﬂ' él? CARCLILE LW SO0 0 CODIGD

N CIMCULE LW SOLD COMGD

Mo tiene acceso, aungue sabe utilizarlo. ... -1
CIMCULE LY S0L0 S0OIGED Mo sabe wliizam Diara {7 dias a la semana)...................1
Mol intedesa o no |o necesla Al menos una vez a la semana..............2

. 1 *,.M“_., Por falta de recursos econdmicos .
Por discapacioad 58 & MEMEl. ... Al menos una vez al mes ... .3
Mo.....o...... 2 Por razones retacionadas con |a privacidad Al menos una vez cads tres meses 4
Con ofra frecuencia menor.._......._..._..5
ESPECNOLE

. A FAN A

[ wmEwsoaooeuscoswTerser [ EQUIFOS DE COME XK A INTERNET I TIEMP( DE US0 DE INTERMET ]

r 5 T R’
7.4 ;Cuantas horas al dia usa || 7.5 £ 5e conecta a Internet por medio de... 7.6 ;jDesde hace cuanto tiempo utiliza
Internet? (cuando o utiliza) FESIETRE LN CADIGT PARA CADA DPETEN Internat?

=1 -1 CMCULE LW SOLO SOdE0
CONTESTEOEACUEMDOD A LA FRECLWTA 71 M. 2
1. computadora de escritorio? . Menog de 1 8o .
Una hora o menos............ 01 % comuatadomn — ok;rz
' | Entre 1y hasta 2afo8. .
12 hovas omas. ... 12 3. tabied? . .
4. celular Imulgunh [S.n‘m.r!pﬂﬂﬂe]'? N Mas de 2 y hasia 5 afios .
5. Ielevisidn con acceso & Intermel 45marr'|".."_|
FREGE THRE COW MUMERG o algin dispositive conectado a ésta? ... Mda de 5 Bho8
6. consols de videojuegoaT. ... L MO TEELEIER e
7. Ciiros esgulpes Ll
ESFECAMOLE AL p

[ LUGARES DE LSO DE INTERKET _‘|| [ TP OE BUSOUEDA DE INFORMACION )|

e R
7.7 ¢ Ha utilizado Internat en... 7.8 En los dltimos tres meses, ; ha buscado en Intermet

RECIETRE LN CODME PARA CADA OFCIEN informacion sobre...
] [, | MEGISTRE L SOOIG0 Faia CADS GPCAN
Mo 2 Sie.... -1
LT | Mo ... 2
2. &l trabajo? .. | 0. enlud? = .
3. la escusls o institucidn educativa? .| | :: ¢ "":"‘I;“::“ ﬁamhujﬂ:;s;:hm:legﬂ o 15ananrma;r?l_l
4. un sitio piblice eon nnm’!l_l ’ 4
04, viajes, Roteles § VUBIOET ..o -
5. un sitio pdblico sin costo? .. . i - 5. nas de = -
6 casa ce o *u;mﬂﬂfﬂlf_f"mm"a::- L1 1| 06. cursos en inen? ... _
. cualy ar mediants una conexi
0T, bienes o servicios? i -
vl {incluye Smartphens]? i .
8. Obro lugar | :
ESFECAOLE u
10. Do fipe de informacion L1
L L ESPECIFGUE )
] CAPACITACION O EDUCACKN 10 MEDHOS DE COMUNICACION UTILIZADOS EN INTERMET )|

[ 7.9 En los dltimos tres meses, ;ha utilizado el Internet para...

REGTETIRE UN CODWGD PARA CADA OFCION

1. realizar eapacitacion para ol trabajo?

2. lOMEr Cursos p.umcomplumnntu la esducacion im-m
apayo al estudia)? _.

3. tomar tutoriales sobre nualqulur tema de interés (a ravés
de Youlube o de olras platalormas o aplicaciones)? .

4. Diro lipo de CApaclaciones

[[[t

ESPECIFIDUE

[ 7.10 En los dltimos tres meses, ;ha utilizado el Internet para...

MEGIETRE Ly CODIGO MARA CADA GFCAN

1. eiviar cofreos sleclronicos? -
2. realizar conversaciones telelonicas [a traves de Eﬁype

o Whatsapg)? ..
3. enviar mensajes instantineos (Whatssap, Messanger,

B T
4. Ofro medin de comunicain

[Ett

ESFECIFIDUE
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[

TR0 DE EMTRETERIMIENTD ]

5. jugd en linea? .

B Oro tipss dié enbretanimisnio

1. beyd periddicos, revistas o libros? .
2. vio peliculas, series, conciertos y otros audiovisuales de pago (Netfix, Clarovideo, Bim, OTT, menera:.?

3. vio peliculas, series, concieros y olro udiovisuales gratuites (YouTUBe)T ... ... .
4. egeucht misica gratis que no soa redio AM y FM [(Spotify, Googie music, eledtersy? ..o

E. accedio a contenidos de radic AM o FM7 . .
T. actadit a TV en b web |(canales abiertos por Inlemel: T AmlBsa B WiV B e

T.11 En los dltimos tres meses, jen Intemnet...

RESTETRE LN SODNGD PARS CADA OPSION

Si...
M.

L
L
L1
L1
-
L
L
L1

ESFECIFIDUE

ACTIVIDADES REALIZADAS EN INTERMET

S e

DEEARROLLO DE SITIOSE DE INTERNET

J(

INTERMET ¥ REDES BOCIALES

"

7.12 En los dltimos tres meses, justed ha creado o
desarrollado sitios de Internet o blogs?

CARCULE LW S000 CODIGD

7.13 En los dltimos tres meses, ;ha usado redes sociales?

AN

CIRELLE N SELG SANGD
M e 2 * PASE A TS

[ TP0DEREDES SOCIMLES ENINTERNET [ TIPOE DE DESCARGAS i PROBLEMAS DE MAVEGACION EN INTERNET 1
* % = 5 = 4
7.14 ; Qué redes sociales 7.15 En los dltimos tres meses, || 7.1 En los dltimos tres meses g ha tenido en los
utiliza? iha utilizado Internet para... equipos gue utiliza para conectarse a Internet...
CIRCULE B (1 O%) COMGOE
CORRESPOMENTE S MECIETRE Ly CODIST Mty CARS OICION
MEGISTRE L CODMGO ARkl CADA SFCIiN
1. infeccidn por vins? L
. excEsn de i'l‘brl'nh?iﬂ'l na ﬂﬂﬂl‘h? |
1. descargar software o
aplicaciones? ... L1 A Imempcionas: mn ol sanicio?. . -
4. lentitud &n la transferencia de b informacitn? .. L
2. utllizar servicios en la ; -.-inlad::: la privacidad? . - :R "|_|
nube (Drapbax, hosting o
Ofras rades 1" alojamienio, de paga T. mengajes de parsonas desconocidas?.. L1
ESPECHTILE o grabuitos)? ... E. Obro probéema L
L JL ESPECIFIOUE )
[ WENTAE POR INTERMET ) [ FRECUENCIA DE VEWTAS POR INTERMET ] [ COMPRAS POR INTERMET ]
- - 2 -
TATEnlosiltimos12meses, ;ha || 7.18 Generalmente ; con qué 7.18 En los dltimos 12 meses, ¢ ha realizado compras por
realizado ventas por Internet? frecuencia realiza ventas por Internet? (Excluya compras por motivo de trabajo e incluya
Imternet? las realizadas para su negocio)
CARCULE LW SO0 0 COMGD CIRGULE i S04 CONGD
B e 1 Digrie {7 dias & |8 SeMang) ............ 1 CARCLL E LW $000 CODIGD
Al MEnos UNA wez & la semana ... 2 .
P s 2+”“”"' Una vez cada quince dias.. ... Bl *”““'”
Una vez al mes_. -
Al eSS NG WaZ Cads Bals meass. M2
Al Fenos ung vez al 8o ...
L o A -
[ RAZEN DE MO COMPRAS POR INTERNET )]
* <
7.20 ;Por qué no ha realizado compras por Internet?
CRCLALE ELT0%) CODMGOS) COMBES POMOE N ES
Prefiere realizario en persona - o
Mo e interesa o no o necesila 2
Por falla de recursos acondmicos . 03
Desconfia de la calidad del producko que redbibrn 04
Diesconifia de ka sequiidad del procesn de {privacidad de los datos, robo de identidad o de datos de tarelss) 05 | massa
Mo cuenta con tarjeta de crédilo, débilo o sendcios de Banca en linea ... . 06 127
Mo sabe como haserls ... i
Mo b PEITREN TEANZAMG ... et e s e s 13
Mo 22 congidera oon ka edad suliciente Dara MBI, ... et s b b s L]
Odra razdn 10

ESPECIFIGLE
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{ FRECUEMCIA DE COMPRAS POR INTERMET

TiPO DE FRDUCTOE O SERVICI0E COMPRADCE POR INTERNET

X

At

T.21 Por lo general, ;con qué T.22 En los dltimos 12 meses, justed ha comprado por Internet...
frecuencia realiza compras por
Internet? RECASTRE LN CODMD MRA SADS OPCIAN
=] 1
L 2
CIRCULE LN S0 O COMNGD
0. libros (Rchiye ibros elecindmeos|? . L
Dario (T dias & la semana) ........... 1 D2 dsied § WitBOS T . e L
03. computadoras, lapiops o (ABMEST ... L1
Al FHSAES LnE vez 8 b Semana .. 3 D, celulares & SEEEEOMIOET ... L
5. programas yio aplicachones [SofwWars]? ... Ll
) 6. Alimenios ¥ BeBaEET ... L1
Una vez cada quince dias ... 3 || 07, sntradas o reservaciones de evenlos de entretenimiento [Sepore, leatio, concienos)?. .. L
8. productos de viaje {bokeios de viaje, alojamients, alguiler de vehicuios |7 Ll
Unia ez &l Mes. ..o 09, ApArabs SISCHIAMBEDET .. e L1
10, producios de higiene personal, belleza y coamiticos? L
Al FENoE LnE Ve cada seis 11. articulos de uso personal, incluyendo ropa ¥ AcoRsorios? L
L SN - 12 articubos Pars el ROGAIT ... L |
13, vehicubos o refaCCOREET e L
14. productos financieros (acciones, sequros y planes de ahomo)? L
Almenosunavez alafio........._E& 15. nlas de vidsoj - a7
16. articubos de salud [medicnas, aparatos ofopedicos, instrumentos msdicos, ebe ). ... L
17. equipo fologrific, de islecomunicaciones o equipos dpticos? L
18. servicio de ransporte por plataterma (Uber, DD, et )7 ... L1
19. Otro producta L
ESFECHOLE
[ DAIGEN DEL ETI0 DE COMPFRA [ MEDIDS DE ENTREGA )i
7.23 £ El sitio de Internet donde T.24 ; El medio por el que ha obtenido las compras que realizé en Internet ha sido a
ha realizado las compras es... través de... T T ———
- O,
CMCULE LN 5000 COOGD |+ J— F
1. eniFega difects al comprador mediants Sanicio de paguetena? L1
naciomal?.._... 1
craniarn? ) 2. entrega directa del vendedor 8l comprader? L
- i - 3. enirega en &l purto de venta o distribucien? (-
- 4. entrega en Enea mediante descargas (apicaciones, misica, peliculas, bros, sendcios, ele]?.. .. L1
-8 5. Dors medie L1
EEFECIFIOUE
[ PROBLEMAS EN LA COMPRA [ TIPO DE PROBLEMAS EN LA COMPRA I EMISION DE PAGOE )
7.25 En los altimos 12 meses, (| 7.26 ;El problema que tuvo fue... 7.27 En los Gltimos 12 meses, jha
Jtuvo algin problema al realizar BT LN SRS R EADA BRI realizado pagos por Internat, ya
las compras? =SSO, | 563 por compras o algin servicio?
CARCULE LW S0L0 CODIGD L T CARCULE LW 2000 CODIGD
1. relacionads con | entrega?. . i -
-] 2. con Ia seguridad del . i - | -
3. con la saguridad de los datos parsonales? i
Moo 05 || 4 relecionado con la calidad del producta? MO e B
5. relacionado con el estado del producto?
6. Otro problema
ESPECHFIGUE

(

AAZON DE WO PAQOSE POR INTERNET

et

(

FRECLIEMCIA DE PAGOE POR INTERNET

)

Prefiene realizaia en persona

T.28 ; Por qué no ha realizado pagos por Imternat?

7.29 Generalmente ;con qué
frecuencia ha realizado pagos
por Internet?

CARCULE LW S000 CODIGD

Mo k2 interesa o no o necesita

[T

Desconfia de la sequridad del process de page (privacidad de |os dalos, robo de identidad de

CARCULE LW 8000 CODIGD

o datos de b tarjets)

Mo cuenta con larjeta de crédite, débito o servicios de Banca en inea

PaLE Diiario (7 dias a la semana)......

Al MENOS UNA VeZ a la samana

=

Mo ke permiten realizaro..

Una vaz cada quince dias_._..

Oira razion

Mo se considera con la edad suficiente para hacarlo

Una vez al mes .........c.. ..
Al MENos una vez cada seis meses.
Al menos una vez al afo.. ...

£ = 0 ch &

EEPECHTOLE

M on & LIk

!
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PRGOS POR INTERNET

[

I

MEDI0:E DE PAOD POR INTERMNET

7.30 En los dltimos 12 meses los pagos que ha realizado por
Internet, s han sido por...

7.3 ;5u pago por Internet ha sido con...

REGES TIRE LW CODNGD PARA CADS OFCION

RIS FRE LN COOMO PR CADA DFCTAN =] — 21
Mar.....
1. tarjeta de débita?. R
1. servicios bancarios o financieros?.. . 2. tarjots de erbditn? __ I
2. servicios o tramites de gobierna? ... 3. tranaferancias bancariss? ... .
3. servicios educativos? 4. medios alectrdnicos eomo PayPal o Mercade pagaT .. ... [
4. bienes o servicios para el hogar? .. 5. tarjets de regalo o un vale de prepago en linea? S |
5. bienes o servicios personales? E. mediante sistema de Cobro Digital (Coli)? . By
6. Oltros pagos 7. Otra media L1
ESPECIFIGLE ESFECAOLE
[ IMTERMET ¥ OPERACIONES BANCARIAS ) [ TIFD DE OPERACIONES BANCARIAS
7.32 En los dltimos tres T.23 ; Las operaciones que ha realizado en la Banca electrdnica en los dltimos tres meses
meses, §ha hecho uso de la SOM...
Banca electrénica? MEGISTEE Ly CODIGO Mafed CADA GFCAN
T — B e
1. consultas de Saldo¥ ..o ]
&9 2. HANSTEFENCEEST . e, B
Ho z g S 3. pago de servicios (Iuz, agua, atcélena)? . i
4. compra de tempo 8ire? e L
5. Olras operaciones bancarias L1
ESPFECIFGLE
1

((AMora be haré algunas preguntas respecto al uso de Interel para tramites referentes a gobiema.

[

TIFC OE IMTERACCION GUBERMAMENTAL

I

TRAMITES DE Q081 ERMND

7.34 En los dltimos 12 meses, ;ha utilizado usted el Internet
para...

FRE G TRE L CEDUEE PAMA CADA DPCTON

1. comumnicarse con el gobierno? . ... .. ...
2, pongultar informacion del gobierno? ... ...

3. descargar formatos del gobierno? .

4. realizar tramites del gobieme?

5. Ofra inlesaocion

ESFECIFOUE

7.35 En los dltimos 12 meses por Internet, ;ha realizado
usted...

RESTETRE LN CODNGD PA RS CADA SPSI0N

1. declaracion de IMpUestosT ...

Z. gestion o soficitud de documentos personales
camo CURP, credencial de elector, eédula profesional,
pasaporls, eleétera?

3 tramites en instiluciones de educacion piblica

como inscripciones, solicitud de historial

4. citas médicas en instituciones pablicas
(IMSS, ISSSTE, eboflefa. JT .o

5. Otros Ir&mites

(CCCC

ESPECIFMOUE

(

FRECUEMCIA DE CONBULTAS DE GOBIERND

Mensualrments (1 o mas vecas al mes) ...
Trimestralmenbe ...
Semasiralimeants...

[ T.36 En los dltimos 12 meses, jcon qué frecuencia ha realizado las consultas o tramites de gobiermo?

CiRCLLE LW E0LD CODMD

OB W oR =
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[ SECCION VIIl. USO DE TELEFOMIA CELULAR

[ continuacién, le haré algunas preguntas respecto del uso de telefonia celular, durante los Gltimos tres meses,

[ mEPOMIBILIDAD DE TELEFOMIACELULAR ) [

RAZOH DE WO DESPOMBILIDAD DE CELULAR

) (

UED DE CELULAR

P S N S

? H
8.1 ; Dispone usted de celular? 8.2 jPor qué no dispone de un celular (comin o 8.3 En los dltimos tres meses, jha
Smartphone)? usado usted teléfono celular comuan
CIMCULE LN S0LG CODGD o inteligente (Smarfphona)?
CAMCULE LW SO0LD CODIGD
Par falta de recursos eoondmicos ... 1 LR L A D
Ho e inleresa o o ko NEcESIEE ..o, 2
Sl ] W PASE R Mo hay servielo en su loealidad {afla de infraestruetura,
COBEMUME 0 fed). e 4 =
Mo % Por rarones rekacionadas con k& privacdad o sequridad. .. i
Mo sabe uliizarb ... 5
Mo le perrniten usaro ... B Ma. FL et
Por discapacidad fisica o mental. .. T
Otra razdn B
EERECTFOUE
, A
[ TIP0 ¥ NUMERD DE CELULARES )1 FAECUENCIADE LSO DE CELULAR )

8.4 ; El celular que usa es...
del... (RESPUESTADE 8.4)

CIRCLLE BLLO% DADNGEOS)

8.5 ; Cudntos celulares utiliza

8.6 En los dltimos tres meses, jcon qué frecuencia utilizd el
celular para hacer o recibir llamadas?

CIRCLALE Ui S00L0 COoMED

8.7 El servicio de celular ;lo paga por...

RESTETRE UK CODKET AR CADA DRCTON

Si..
Mo o3

-1

1. recanga de tiempo aire (prepapa)? ..
2. paguetes (prepago]? ...
3. plan tErilaris [DOspame)T e

'

COMPESPONDUWENTE D) RELTS TIE CON NLWASSD
Diario {7 dias a la semana) _..._.._... A
comin? A i Al Mends W VEZ A |3 Semana ... 2
Una vez 8l MES ... ... -
inteligents (Smarphone)? .... 2 Lol Con olra FecUencia menor .. A
L A . N &
[ TIPD DE PLAN DE CONTRATACIGN 110 MONTO DE GASTO POR TELEFOMIA CELULAR )i

8.8 ;i Cudl es su gasto promedio al mes en celular?

RECTETRE LA CANTIDAD SAW CENTAVDS

L L ||

[ WIVEL DE SATISFACCION OE LOS SERAVICEIOS DE WOZ

A

8.9 ;5e encuentra satisfecho{a) o insatisfecho(a) con el servicio para hacer o recibir llamadas (servicio de voz)?
CARCULE LW SO0 CODWE O

T TS
[T T DO
Moy qu|51'.'l o N SUPpo respmder .

B S0LC FAENE FELEFONG COML, PASE & SECCION X

[ COMEXI0H & MTERMET CON CELULAR INTEL KEENTE { SMARTPHOME}

I

MEDICE DE CONEXION DE INTERMET & TRAVES DE SMARTFHOME

A A

8.10 ; 5e conecta a Internet por medio de su celular
inteligente | Smartphone)?

CACLLE LW S000 CO0GEG

i £ * PALE A SECCHN X

8.11 ;Se conecta a Internet mediante...

FE SIS TRE L SODNG0 PARA CADA CPCION
] I—
Mo ...

2. red celular [conexidn de dalos)? .
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(

UED DE APLICACIONES I INSTALACION DE APLICACIONES 1

e

8.12 ;Ha usado aplicaciones para...

MEGISTRE LW

1. mensajeria instantines (Whatedpp Mezsenger, Telegram, elodlers)?

2. acceder a contenidos de audio y video

3. adquirir bienes o servicios (Cablly. Mercado Libre, Rappl. Uber, etodbera)? .
4. transito y navegacion asistida | Google Maps, Waze, elodteral? ...
§. jugar (Pokeman go, Candy Crrsh, eledtera)? ...

6. acceder a redes sociales (Fecebook, nsfagram. Tiwitter, etestera)? ...
7. acceder a Banca mavil [Bancomer, Banamex, elcétera)?

8. editar folos o videoss? .

8.13 ;Ha instalado alguna
aplicacién en su celular
OGO PARA CADS DPCION inteligente {Smarfphone)?

CARCULE LW £00.0 GOBIGD

| ¥outube, Spolify, Deezer, elcitera)?

PREE
ABME

9. Otras aplicaciones

CCCCCCCLE

EEPECIFIDUE

A b -

(

COETO DE APLICACKN )i

TIFO DE APLICACIOMES INSTALADAE ]

8.14 ;Las aplicaciones que ha 8
instalado son...

MEGIETHE L CODMGD PARA CADA GFCAN

Mosgabe. ... ......8
1. gratuitas? ... L_|
2. concoste? ... L |

.15 ;Ha instalado aplicaciones para...

MEGIETRE U CODUGD PARA CADA OPTAON

Si_. -1
M. 2

1. mensajenia inslantines (WhslsAps, Messanger, TERgram, stodteda)? ..
2. aceeder a contenidos de audio y vides | Youlube, Spatiy, Deezer, etodtera)? ..
3. adquirir bisnes o servicios | Cabiy, Mercado Libre, Rappi, Uber, atcélera)? ...
4. Iransito y navegacion asistida (Google Maps, Wape, stoftera)? ..o
5. jugar [Pokemaon go, Candy Crush, eteera)? ...
6. acceder a redes sociales [Facebook, Inslagram, Twiller, etodtera)? .
7. acceder & Banca mdvil (Bancomer, Banames, sostera)? ...
B. editar folos o videos? ... L1
9. Olras aplicacones L1

ESPECTFMUE

(

FAECUENCLADE CONEXON A INTEANET

POR CELULAR 10 WIVEL DE BATESFACCION EN SERVICIDS DE DATOS )|

8.16 Generalmente ;con gqué frecuencia hace uso de Intermet 8.17 ;5e encuentra satisfecho({a) o insatisfecho(a) con el

con al celular inteligente (Smarphana)?

CIRCLLE UN SOLO COONGD

Diario (7 dias & I SSMENa)Y ..o

Al MENos una vez 3 18 Semand ... ..o

Una ver cada quince dias.
Una vez al mes

Al MEnos una vez cala Seds meseas

AT SO0 SE CONEC T4 POR WIF), PASE A SECCIONW I

servicio de datos (conexion de red) de su celular inteligente

[Smariphone)?
ErELALE U S0L0 oM G
1
2 L8100 (T ) S |
-3 T e e T
4
N QLS & M SUPG PESBONBEer ... ..o 8
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SECCION IX. RADIO ¥ TV ABIERTA

[ continuacion le haré slgunas preguntas respects del uso de la radio AMFM, durants la semana pasada.

[ LSO DE RADID ][ RAZON DE O US0 DE RADIC )| TIPC DE MEDIC ) TIPD DE D6SPOSITAVD )
9.1 En la dltima 9.2 ; Por qué razdn no escuchd la radio la 9.3 ;Las estaciones || 9.4 Principalmente, ; qué dispositivo
semana, ;usted samana pasada? que escucha son utilizé para escuchar la radio la
escuchd la radio? a través de la semana pasada?

EVEULE LN S0LE SOBED banda... EIRCLLE L SO0 COBIGD

CIRCULE UN S0 CONGD FEBGASTAR L8 O Estéraninrabadena . 1

Mo ke interesa o no lo necesita_..._.._...._1 AT AW BRI . gre
Mo = i ralo Fadio ded mm&wmmsmrte .2
o “":'I‘mm“ ningun aparata o 5 8 Fadio poetati.... 3
""-55‘ PO Tl el ILI.B .4
15| bio hay servicko en su locakdad (faita s Mo e -
Mo 2 de infraestructura, cobenura de red).....3 Compulaters B
Por discapacidad fisica o mental........... 4 1. AM? Dtrnp N 7

Oira razdn B 3 FM7?
BERE A DL - ESPECTFIQUE

L. - N - o Ny -

[ LUGAR DE US0 DE RADID: 11 TIEMPO DE USD DE RADID )i TIPO DE CONTENIDD ]

- < 4 b X

9.5 Principalmente, ; donde 8.5 En promedio, ; cuantas horas al dia 9.7 La semana pasada, ; escuchd en la radio

escucho la radio la semana dedicd a escuchar la radio la semana programas de..

pasada? pasada’? CARCULE B O%] CODNGON CORME SRONDTEN TR

CIRCULE LUy SOLD SODnGo
Una hora o menas_.....__.._.. D1 1. noticieros?.. Sy -
Hogar ... | 2 ciencia y t&mnlogla? B
AIJMHI . .9 12horasomas. ... 12 3. aitratenimisnta?
Tranapoﬂe p-ubllm .3 4. arte? ... o
Traba ... i SIS mo e 5. deportas? . i
Dtra 5 . Oiros
ESPECWAGLE I ESPECWAGUE
L S o+

A

[ A continuacion le haré slgunas

pregunlas respects del uso de la TV sbiera, durante 2 semana pasada,

[ LSO DE TELEVESION ABEERTA 1 RAZEIH DE MO USD DE TELEVISION ABIEATA [ TIEMPO DE USO DE TELEVISION ABIERTA )
= 4 % 7 b
9.8 En la ultima semana, 9.9 ;Por gué razon no vio television abierta 9.10 En promedio, ;cudntas horas al dia dedicd a
ivio television abierta? la semana pasada’? ver television abierta la semana pasada?
CARCLILE LW SO00 SOMGD
CAMIEULE LN SOL0 & OGS
Mo e inteness o o b necesita .1 Uina hors, o Wenos
TR | i Mo cuenta con nlngun aparatn de 12 horas o mas...._.._.
Tekevsion. . 2 o
Nﬁrﬂ}'gm &N 8l bc‘ﬂhﬂﬂ [’THIE FiLRG T RECIETRE SO NOMERS
M2 de infraesiruciura, cobertura de red) ....3
Por discapacidad fissca o mental...._.._4
Oira razdn 5
L L ESPFECAOUE L )
[ TIFD DE CONTENIDD
9.11 La semana pasada, ;vio en television abierta...
RESTETIRE LN CODUED PARS CADA ORCION
Si... 1
Ma... 2
01. noticieroa? . SRR B 09, CONCUrsos?........ .
Q2. ciencia y tmngn? Ll 10. reality show? _._. L
03. arte?.. Y - 1. magazine (HOY, Venga la alegria, elcdtera )? o
04. pelicutas?_ AL 12. gobierna?.... L
05. telenovelas? B - 13, religién? oy |
0B. sarea? .. L1 14, musicabes? . |
O7. depories? . LI 15. Otro contenido L1
OB infantilesicaricaturas? LI ESFECIFIGUE
L J
[FiLTRO 1: |

ENTREVISTADOR: 51 EN LA PREGUNTA 7.1 [CONDICION DE USD DE INTERMET) U .10 [CONEXION A INTERNET CON CELULAR INTELIGENTE
(SMARTPHONE]) = 1, ¥ EL ELEGIDO CUMPLE CON EL RANGO DE EDAD DE 12 ANOS O MAS, APLICA MOCIEA. S| EL INFORMANTE MO CUMPLE
L'l:ﬂﬂ ESTOS CRITERIOS, COMCLUYE LA ENTREVISTA Y AGRADECE SU COLABORACION.

J
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