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INTRODUCCION

La microempresa mexicana toma distintas formas al intentar identificarla, desde un puesto
en via publica a un espacio fijo en alguna plaza o desde un vendedor ambulante a un taller
familiar ubicado en el hogar de una familia. Sea el caso, la microempresa mexicana es la cara
a la idea de negocio que se tiene en el pais y en donde millones de mexicanos trabajan dia a
dia.

Las caracteristicas propias de los microempresarios influyen en la toma de decisiones,
puesto que las experiencias individuales desembocan distintas estrategias, las cuales los
microempresarios utilizan para beneficio de sus negocios. El uso de redes sociales en la
empresa es una decision que algunos microempresarios toman, pensando que pueden
aumentar sus probabilidades de éxito en el mercado al utilizar esta herramienta gratuita. No
obstante, asi como hay quienes las utilizan, existe una gran cantidad de microempresarios
que aun no lo hacen, es por ello que nace la incégnita: ;cual es el impacto que tienen las
caracteristicas propias de los microempresarios y las de sus negocios en la determinacién del
uso de redes sociales como herramienta para el apoyo de la microempresa?

Este trabajo, tiene como objetivo responder la pregunta anterior, en donde se tiene la
hipétesis que la edad, el género, el estado civil y la escolaridad de los microempresarios, asi
como la antigiedad del negocio, el numero de empleados, el sector al que pertenece, el tipo
de unidad econdmica, el ingreso mensual y la formalizacion del negocio son las variables
que inciden en responder si el microempresario usa o no redes sociales.

La investigacion, divide el trabajo en cinco capitulos: en el primero, Planteamiento
del problema, se explican los antecedentes y se describe el problema de investigacion, asi
como se hace un recuenta de las preguntas de investigacion, la hipétesis, los objetivos y la

justificacion del trabajo; el segundo capitulo, Antecedentes tedricos, hace una revision



literaria la cual busca explicar los conceptos a utilizar y explora distintas investigaciones y
proyectos anteriores en donde se han estudiado temas similares.

El tercer capitulo, Metodologia, explica el modelo probit, el cual es la metodologia a
utilizar en el trabajo y explica las variables a utilizar en el trabajo; el cuarto capitulo, Analisis
y discusion de resultados, muestra los resultados obtenidos en la investigacion para después
en el quinto capitulo, Conclusiones, hacer recuento de toda la investigacion y comparar los
resultados y distintos hallazgos con los capitulos anteriores, dando a su vez fin a la

investigacion.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Antecedentes y descripcion del problema de investigacion

La creacion de negocios es una pieza clave en una economia de mercado y crea las vias de
posibilidad de crecimiento econémico en una region. Como resultado, los individuos,
familias y sociedades en su conjunto pueden satisfacer sus necesidades primarias e incluso
completar la busqueda de encontrar una estabilidad econdémica que les permita vivir
cémodamente.

Las micro y pequefias empresas (MyPESs) suelen ser la estratificacion de empresas
mas comun en México, pues de acuerdo con el Estudio sobre la Demografia de los Negocios
(EDN) realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) a diciembre
del afio 2021, existen un total de 4,460,247 MIPYMES en el pais, de las cuales 4,318,072
son microempresas.

El criterio de clasificacion de estratos empresariales suele variar de pais a pais. En
México, una microempresa es aquella empresa de cualquier sector que tenga hasta diez
trabajadores y posea un rango de monto de ventas anuales por hasta cuatro millones de pesos
(véase Tabla 1).

Las MyPEs tienen una gran importancia en la estructura econémica y social de
México. En este pais, ambos niveles contribuyen de manera considerable a la generacion de
empleos formales y grandes aportaciones al Producto Interno Bruto (PIB), es por ello que se
consideran como un pilar fundamental en el desarrollo econémico del pais (Lépez y Lopez,

2016).



Tabla 1. Estratificacion de empresas en México (micro, pequefias y medianas empresas)

Estratificacion
. Rango de monto de .
Rango de nimero Tope maximo
Tamafio Sector . ventas anuales .
de trabajadores combinado
(mdp)
Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6
) Desde $4.01 hasta
Comercio Desde 11 hasta 30 93
$100
Pequefa
) o Desde $4.01 hasta
Industria y Servicios Desde 11 hasta 50 95
$100
Comercio Desde 31 hasta 100 Desde $100.01 hasta 235
) Servicios Desde 51 hasta 100 $250
Mediana
. Desde $100.01 hasta
Industria Desde 51 hasta 250 $250 250

Fuente: Diario Oficial de la Federacion, 2009

En el afio 2020, la humanidad se vio afectada por una pandemia mundial debido a una
nueva enfermedad causada por el coronavirus conocido como SARS-Cov-2 (Gobierno de
México, 2020). El primer caso identificado del virus que paso a ser llamado COVID-19, se
present6 en Wuhan a principios de diciembre de 2019, no obstante, el primer caso detectado
en México fue el 27 de febrero de 2020 y comenzé su propagacion en el mes de marzo del
mismo afio (Lafuente & Camhaji, 2020). La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) lo
declaré oficialmente una pandemia mundial el dia 11 de marzo de 2020, lo cual afecto la
salubridad, bienestar y economia de los paises (OMS, 2020).

Entre las acciones mas importantes que tomaron los gobiernos para intentar aplanar
la curva de contagio y enfrentar la pandemia, se encontraron la contencion de la expansion
del virus mediante el autoaislamiento, la cuarentena y el distanciamiento social. Medidas

sanitarias que afectan la economia en cuestion de horas de trabajo y salarios, asi como cierre



de fabricas, despidos de personal, cese de operaciones de servicios publicas, cancelacion de
actividades y eventos sociales, entre otros (CEPAL, 2020).

Las MyPEs resintieron la caida de sus ventas durante el periodo de pandemia, esto
debido en parte por los efectos del aislamiento social, asi como por las disposiciones
gubernamentales de cierre obligatorio emitidas por el gobierno mexicano (Gonzélez y Flores,
2020). En el mismo orden de ideas, autores advierten que las empresas pequefias son las que
muestran mayores tasas de entrada al mercado, pero menores tasas de supervivencia
(Maqueda, 2010).

Vega, Cerdn y Figueroa (2021) coinciden en resaltar que las decisiones realizadas por
las autoridades tanto sanitarias como gubernamentales utilizadas para evitar la propagacion
y contagios han obligado a los propietarios de los negocios a cerrar y buscar otras formas de
seguir adaptados a lo que se denomino una nueva normalidad. No obstante, un largo nimero
de microempresas se rehuso a cerrar y buscd alternativas para continuar con sus actividades,
acudiendo asi al uso masivo de redes sociales para continuar con el intercambio comercial y
promocion de sus productos ante la contingencia en la que se encontraba el pais con el
objetivo de permanecer en el mercado (Gonzalez y Flores, 2020).

De acuerdo con Boyd y Ellison (2007), las redes sociales son servicios que permiten
a los individuos construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema delimitado,
asimismo, permite articular una lista de otros usuarios con los que se comparte una conexion
y recorrer su lista de conexiones, ademas de las realizadas dentro del sistema. También
Celaya (2008) afirma que las redes sociales son lugares en internet donde las personas
publican y comparten todo tipo de informacidn, personal y profesional, con terceras personas,

conocidos y absolutos desconocidos.
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En casi todo el mundo, el acceso a redes sociales viene encadenado a un acceso a
internet. En 2020, la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la
Informacion en los Hogares (ENDUTIH) realizada por el INEGI, resaltd que en México hay
84,064,765 usuarios de internet, entre los cuales, 75,103,575 reportaron acceder a internet
diariamente y 74,857,654 lo utilizan para acceder a redes sociales.

El Estado de Baja California representa uno de los mercados con mayor crecimiento
economico del pais, esto debido a multiples factores, como el importante flujo poblacional,
una zona préspera de inversion y la colindancia con el mercado mas solido a nivel
internacional: Estados Unidos (Texis et al., 2015).

En la region, dividida en cinco municipios: Tijuana, Mexicali, Ensenada, Tecate y
Rosarito, hay un nimero de 83,356 microempresas. Asimismo, el Estado cuenta con
2,888,371 usuarios de internet, de los cuales 2,469,328 lo utilizan para acceder a redes
sociales y considerando que el Censo de Poblacion y Vivienda (2020) reportd que, en el afio
2020, Baja California contaba con 3,769,020 habitantes, nos indica que el 76.5% de los
habitantes del Estado usan internet y un 65.5% lo utiliza para acceder a redes sociales.

A pesar de que Baja California es caracterizado por tener uno de los mejores
desempefios econdmicos a nivel nacional, el periodo pandémico causé que el Estado sufriera
consecuencias en su economia, desde choques adversos en demanda y oferta al mismo
tiempo, donde la oferta descendi6 por las limitaciones sanitarias de prevencién del contagio,
y, por otro lado, ocasiond que el consumo se haya detenido afectando una parte importante
de la economia bajacaliforniana (Deloitte, 2020).

El municipio mas poblado de Baja California es la Ciudad de Tijuana, la cual cuenta
con # de habitantes. A su vez, esta ciudad cuenta con 50,051 microempresas de las cuales,

9,066, se ubican en la Zona Este de la Ciudad (véase Tabla 2) (IMPLAN, 2018). Esta
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demarcacion, la cual incluye las delegaciones administrativas de La Presa y La Presa Este,
es la zona mas poblada de la ciudad, asi como la de mayor crecimiento poblacional, no
obstante, cuenta con evidentes insuficiencias publicas, tales como, la seguridad, drenaje,
alumbrado, pavimentacion, entre otros, lo cual genera la incognita de como es que los
microempresarios de esta zona en estado de marginacion llevan a cabo las operaciones de

Sus microempresas.

Tabla 2. Distribucién de unidades econémicas por tamafio de empresa, segun delegacion

Tamafio empresa
Delegacion
Micro Pequefia Mediana Grande Total
Centro 10,912 1,164 224 40 12,341
Cerro Colorado 3,112 253 63 30 3,458
La Mesa 8.953 1,024 224 70 10,283
La Presa 5,413 330 36 2 5,781
Presa Este 3,653 242 67 28 3,989
Playas de Tijuana 2,741 220 25 4 2990
San Antonio de los
4,679 319 63 15 5,076
Buenos
Rodolfo Sanchez
3,507 173 44 35 3,759
Taboada
Total 50,051 4,508 957 295 55,811

Fuente: Instituto Metropolitano de Planeacion de Tijuana, 2018

La utilizacion de las redes sociales por parte de los microempresarios puede ser eficaz
si este uso es bien dirigido, de ser caso contrario, la ventaja comercial que es posible sacarle

a la competencia se estanca en una débil presencia en redes sociales. Estas herramientas,
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otorgadas muchas veces de manera gratuita tienen una gran importancia, pues segun
(Velasco, 2012) las empresas que no estan en las redes sociales hoy, reducen
automaticamente sus oportunidades de crecimiento, su ventaja competitiva y su credibilidad.

Las microempresas en Latinoamérica desempefiaron un papel muy importante dura
el confinamiento, porque demostraron que tienen la capacidad de reinventarse, que estan
dispuestos a seguir manteniéndose o conservando su posicién que tenian antes de la pandemia
(Tuesta et al., 2021). Es por ello, que esta investigacion busca identificar el uso que los
microempresarios de la Zona Este de Tijuana, Baja California utilizan las herramientas
otorgadas por las redes sociales para impulsar sus negocios y determinar cuél es el perfil de

los usuarios que lo hacen.
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1.2 Preguntas de investigacion
1. ¢Cual es el impacto que tienen las caracteristicas propias de los microempresarios de
la Zona Este de Tijuana y las de sus negocios en la determinacion del uso de redes
sociales como herramienta para el apoyo de la microempresa?
2. ¢Cudles son las caracteristicas del perfil de los microempresarios que utilizan redes
sociales?
3. ¢Queé redes sociales que utilizan los microempresarios tijuanenses de la Zona Este y

cudles son las herramientas que utilizan de ellas?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Identificar el impacto que las caracteristicas propias de los microempresarios de la Zona Este
de Tijuana, asi como la de sus empresas, tienen para determinar si los microempresarios

utilizan las redes sociales como herramienta para el apoyo de la microempresa.

1.3.2 Objetivos especificos
e Determinar cuales son las redes sociales que benefician e impactan el desempefio de
las microempresas de la Zona Este de Tijuana.
e ldentificar las caracteristicas de los microempresarios que utilizan redes sociales

como de los que no.
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1.4 Hipotesis

En general, autores como Demuner (2021) o Solis (2021) realizaron investigaciones en donde
estudian el impacto de las redes sociales en la microempresa en tiempos de COVID-19, en
donde se busca que las redes sociales sean una alternativa que beneficie a las microempresas
en tiempos de crisis, pero también, que sea usada como una herramienta que impulse y
beneficie a estos negocios. Ademas, plantean el hecho de que las redes sociales forman parte
del entorno empresarial moderno en todos sus niveles debido a su facilidad de acceso, usoy
alcance.

De igual manera, Segura (2019) buscd los factores que influyen las posibilidades de
la supervivencia de la microempresa considerando la localizacion de la microempresa, el
perfil del emprendedor, la realizacion de estudios de mercado y la concentracion geogréafica
de competidores, donde encontré que el perfil emprendedor es una variable de suma
importancia en el desempefio de la microempresa.

Considerando los resultados de estas investigaciones, se plantea la siguiente hipotesis

de investigacion:

H1: Considerando la edad, el género, estado civil y escolaridad del microempresario, asi
como las caracteristicas del negocio tales como: la antigliedad del negocio, nimero de
empleados, sector al que pertenece, tipo de unidad econdmica, ingresos mensuales y
formalizacién inciden en el uso de redes sociales por parte de los microempresarios de la

Zona Este de Tijuana.
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1.5 Justificacion

Las medidas impuestas por el gobierno mexicano para aplanar la curva de contagios
ocasionados por el virus COVID-19, afectaron a la actividad econdmica de la region, pues el
distanciamiento generalmente implica la desaceleracion de la produccion o incluso su
interrupcion total (CEPAL, 2020). Las microempresas son un sector especialmente
vulnerable de la economiay con la pandemia, el seguir con el mantenimiento de operaciones
de la misma forma que se hacia antes de la pandemia no es una opcion para muchos
microempresarios.

Las redes sociales fueron una opcién viable para muchos microempresarios que
decidieron mantener operaciones y buscaron vias alternas para seguir con sus negocios,
usando las distintas herramientas que ofrecen las redes para mantener las operaciones de sus
empresas.

Esta investigacion espera obtener evidencia empirica sobre el impacto que tiene el
uso de redes sociales en las microempresas, asi como las caracteristicas de los propietarios
de estas empresas ubicadas en la Zona Este de Tijuana, Baja California, la cual contiene a
dos de las delegaciones mas pobladas de la ciudad, asi como una alta tasa de crecimiento
poblacional, al mismo tiempo que enfrenta visibles carencias en su infraestructura y
organizacion social. Se espera que los resultados obtenidos en esta investigacion aporten al
campo de estudio correspondiente y ofrezcan una vision que enriquezca la literatura existente

en temas relacionados con las redes sociales y su incidencia en microempresas.
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CAPITULO Il. ANTECEDENTES TEORICOS
2. 1 Marco tedrico y conceptual

2.1.1 Conceptualizacion de microempresa

Max-Neef (1993) presentd el termino micro organizaciones, que define como
entidades que se encuentran subordinadas al ndcleo capitalista moderno.y el cual cuenta con
estructuras que operan generando diferencias de productividad e ingresos que toman poco
atrayentes los trabajos ejercidos en esos segmentos no institucionalizados, salvo para grupos
de baja calificacion y para personas con mayor dificultad para acceder al mercado formal.
Asimismo, el autor defendia que tambien existen casos donde estas micro organizaciones
han emergido como alternativa consciente a la disciplina del trabajo asalariado o como
mecanismo social de defensa frente a un ambiente social y politicamente débil.

En este mismo orden de ideas, Arroyo (1998) definio el término microempresa como
las unidades econdmicas productivas de baja capitalizacion que operan bajo riesgo propio en
el mercado y que por lo general nacen de la necesidad de sobrevivencia de sus propietarios.
Esta definicién puede ser complementada por Carpintero (1998) quien sefiana que las
microempresas son pequefias unidades de produccion, comercio o prestacion de servicio, en
el que se puede distinguir elementos de capital, trabajo y tecnologia, aunque todo ello esta
marcado por un caracter precario.

Por otro lado, Rivero et al. (2000), sefialan que el concepto de microempresa puede
ser considerado como una pequefia unidad socioeconémica, cuya creacion no requiere de
grandes inversiones de capita. Estas producen, comercian o prestan servicios y cuentan con
gran capacidad de adaptacion al cambio, al igual que se orientan al mercado con mayor

rapidez y facilidad que otras empresas.
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A su vez, para Monteros (2005) la microempresa puede ser definida como una
asociacion de personas que, operando de forma organizada, utiliza sus conocimientos y
recursos para la elaboracion de productos y/o servicios que suministran consumidores,
obteniendo un margen de utilidad luego de cubrir sus costos fijos variables y gastos de
fabricacion.

De la misma forma, Lizarano (2009) resalta que una microempresa es la unidad méas
pequefia en una estructura empresarial, utilizando como referencia la escala de activos fijos,
ventas efectuadas y la cantidad de personas empleadas en ella. De la misma forma, hace la
distincién que las microempresas pueden encontrarse en areas rurales y urbanas, asi como

realizar actividades de produccién, comercio de productos u oferta de servicios.

2.1.2 Conceptualizacion de redes sociales

Boyd & Ellison (2007) definen a la red social como un servicio que permite a los individuos
construir un perfil publico o semi publico dentro de un sistema delimitado, articular una lista
de otros usuarios con los que comparten una conexion, asi como ver y recorrer su lista de
conexiones y de las realizadas por otros dentro del sistema. La naturaleza y la nomenclatura
de estas conexiones pueden variar de un sitio a otro.

Celaya (2008), menciona que los medios de comunicacion plasmados en internet
permiten la libre expresion de personas que publican y comparten diversos tipos de
contenidos, tanto personal como profesional, compartiendo con personas del entorno.

Las redes sociales, tambien pueden ser explicadas como la unién de personas relacionadas

medio de un medio digital. Las redes sociales se han transformado en un valioso instrumento

18



de comunicacion entre la empresa y el usuario, lo cual es importante para la gestion del
marketing, pues son de bajo costo, asi como de alta popularidad y alcance (Gallego, 2010).

Para Nufiez, (2010), las redes sociales no son mas que la evolucién de las tradicionales
maneras de comunicacion del ser humano que han avanzado con el uso de nuevos canales y
herramientas. En su proceso de aprendizaje y evolucion, las redes sociales estan tomando
mas cabida en diferentes sectores de nuestra sociedad como lo es el campo empresarial.

De acuerdo con Restrepo (2012) y Fidalgo (2010) es posible clasificar las redes
sociales segln su propdsito y ambito, en donde es posible clasificarlas en estas tres
categorias:

1. Redes personales: Se componen por cientos 0 miles de usuarios en donde cada uno
tiene un espacio con informacion personal, musica, fotos, etc. En estas redes, es
posible relacionarse con los demas de multiples maneras, involucrando asimismo el
uso de internet como un tema obligatorio. Facebook, Twitter e Instagram son redes
personales.

2. Redes temaéticas: Estas redes cumplen con la mayoria de las caracteristicas
presentadas por las redes personales, con la diferencia de que a su vez, suelen
centrarse en un tema en concreto y proporcionan las funcionalidades necesarias para
el mismo.

3. Redes profesionales: Son redes sociales dedicadas exclusivamente al &mbito laboral.
Pueden poner en contacto a aquellos que ofrecen trabajo con los que buscan, crear
grupos de investigacion, etc.

Pupiales (2021) define las redes sociales como espacios en linea que facilitan los datos e

interconectan a personas con gustos parecidos. Desde una perspectiva informatica las redes

sociales hacen referencia al sitio web que utilizan las personas para generar su perfil y
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compartir informacién que colabora en la generacion de contenido y participa en

movimientos sociales.

2.2 Marco de referencia

Mora y Ramirez, (2012) realizaron un proyecto de investigacion en la ciudad de Guayaquil,
Ecuador, en donde buscaron beneficiar a los empresarios empleando el uso de redes sociales
en el sector microempresarial. En la investigacion se utilizé un método de caso multiple y se
concluy6 que la evolucidn de las redes sociales esta dirigida a las preferencias de los usuarios,
asi como que la transicion de la publicidad de medios masivos a la publicidad en redes
sociales se debe a la capacidad que tienen las redes sociales para establecer relaciones. El
estudio identificé que uno de los factores que limitan a los microempresarios a hacer uso de
la publicidad de las redes sociales esta en ignorar los beneficios y encapsularlas inicamente
como medio de entretenimiento.

Por su parte, Rojas, (2012) realiz6 una investigacion en Costa Rica la cual tenia por
objetivo identificar la presencia e implementacion de las redes sociales en el desarrollo de
las empresas costarricenses que formaron parte de la muestra, asi como identificar los
beneficios de la publicidad en las redes sociales. La investigacion concluy6 que las redes
sociales se convirtieron en un canal de publicidad y un medio interactivo y potencial. A su
vez, la autora mencion6 que las redes sociales son utilizadas como una herramienta
economica de publicidad, contribuyendo en su posicionamiento, asi como mejorando la
participacion y rentabilidad de los negocios.

Aunado a lo anterior, Mata et al. (2013), realizaron un proyecto donde se dedicaron a

elaborar un plan de marketing destinado a las microempresas para el uso de redes sociales
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como herramienta de publicidad para lograr la captacion y fidelidad de los clientes en
Ecuador. El trabajo fue realizado mediante una investigacion de tipo exploratoria y
descriptiva donde se concluyé que, para establecer estrechos lazos entre microempresarios y
clientes actuales y nuevos, es necesario crear plataformas de comunicacion directa entre los
microempresarios y el publico objetivo.

En el mismo orden de ideas, Martinez y Reynosa (2016) analizaron el uso de redes
sociales como herramienta de mercadotecnia y su impacto en los proyectos emprendedores
y micro, pequefias y medianas empresas en la capital del Estado de San Luis Potosi.
Utilizando la encuesta como instrumento, concluyeron que existe un crecimiento en las
ventas de aquellas empresas que tienen al menos seis meses utilizando las herramientas
publicitarias, no obstante, pocas son las que cuentan con una pagina web empresarial y el uso
que se les da a las redes sociales son minimas.

Con el objetivo de analizar el uso y administracion de redes sociales y aplicaciones
moviles en los procesos de comunicacién y mercadotecnia de las micro y pequefias empresas,
Aucay y Herrera (2017) llevaron a cabo una investigacién donde se buscaba analizar el
cambio y como las empresas se adaptan a entornos mas complejos y competitivos debido a
la globalizacion de internet, asi como analizar los medios en los que realizan estos cambios
en Cuenca, Ecuador. La investigacion demostré la poca adaptacion de la muestra a la
globalizacién de internet y el bajo nivel de adopcidn de las redes sociales en la microempresa,
asi como un nivel medio en la pequefia empresa.

Rodriguez y Gonzalez (2019) desarrollaron una investigacion en Irapuato,
Guanajuato en donde tenian como fin crear una estrategia de marketing digital por medio del
uso de redes sociales en microempresas del municipio, esto debido a que una considerable

cantidad de negocios buscaban abarcar un segmento de mercado méas amplio y creian que
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seria posible por redes sociales. No obstante, la investigacidén concluyo6 que a pesar del gran
impacto que las redes sociales tienen para atraer nuevos clientes, pocas empresas cuentan
con una estrategia de marketing previamente establecida que les permita maximizar
beneficios.

En el mismo orden de ideas, Alderete y Jones (2019) investigaron acerca del valor de
las redes sociales en las MIPYME de la ciudad de Cérdoba, Argentina, la cual consistio en
analizar la relacion entre el nivel de adopcidn del comercio electrénico y la valoracion de las
redes sociales en las empresas. Esta investigacion utiliz6 una muestra de 100 unidades
empresariales en donde se encontré que la valoracién de las redes sociales es baja si se
compara con las altas tasas de adopcion que los potenciales clientes emplean en las redes.

En Ecuador se realiz6 una investigacion donde se tenia como objetivo realizar un
estudio del escenario de las microempresas ecuatorianas a partir de sus debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades para poder tomar decisiones consecuentes e identificar
una estrategia que potencia las fortalezas previamente identificadas, esto, en un panorama
post COVID-19 donde se vieron afectadas las economias y la salud mundial. Con los
resultados de esta investigacion se concluyé que el COVID-19 es una realidad que debe ser
asumida por las microempresas como una nueva normalidad tomando en cuenta todo lo que
conlleva, ya sea, manipular, transformar y entregar productos con las exigencias, normas y
procedimientos sanitarios establecidos (Rodriguez et al., 2020)

Mora (2020) analiz6 qué tipos de estrategias de promocidn utilizaron en redes sociales
los microemprendimientos a partir del estado de confinamiento por COVID-19 en el sector
del norte de la ciudad de Guayaquil, Ecuador. El estudio resalté que durante el confinamiento

por COVID-19 los negocios se han visto obligados a realizar nuevas estrategias
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promocionales para sustentar su negocio y las necesidades de la poblacién que permanecen
en sus hogares.

Hoyos y Sastoque (2020) realizaron un articulo donde se expone la situacion de las
pequefias y medianas empresas en Colombia y como el marketing digital puede ser un
beneficio para el comercio tanto fisico como digital. Bajo un modelo de revision documental
evaluada para dar respuesta a si el marketing digital es una oportunidad de digitalizacion de
las PYMES en Colombia en un contexto de COVID-10 se afirmé que es posible realizar
estrategias que permiten a las PYMES beneficiarse del comercio electrénico mediante del
uso de redes sociales.

Continuando en el mismo campo, Alvarez y lllescas (2021) desarrollaron una
investigacion cualitativa que realizé una propuesta de “community manager” en 10s nuevos
emprendimientos categorizados como microempresas de Cuenca, Ecuador. El principal
objeto tedrico del articulo es la comunicacion digital, asi como los avances tecnoldgicos
como métodos para transmitir e interactuar con otros usuarios. La investigacion menciond
que, a raiz de la pandemia, las personas han optado por emprender negocios digitalmente
debido a la facilidad de crear paginas, buscar clientes, tener presencia y consolidar marca,
agregando también, que todo de manera gratuita.

Por otro lado, Chavez y Cid (2021) utilizaron una muestra de 124 microempresas para
investigar acerca de la adaptacién al uso de las redes sociales para procesos administrativos
0 de negocios por parte de las microempresas ubicadas en la Zona Oriente de San Juan del
Rio, Querétaro, asi como determinar si el uso de las mismas les ha otorgado competitividad.
El estudio concluy6 que el uso de redes sociales continda presentando desconfianza para

parte de la poblacién, por ser medios de comunicacion relativamente nuevos.
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Baque et al. (2021) analizaron el marketing digital y su incidencia en el desarrollo
comercial de las microempresas de la ciudad de Manta, Ecuador, en un contexto pandémico.
La investigacion demostré que, debido a la naturaleza global de la pandemia, los flujos
comerciales mundiales se han visto afectados. Asimismo, a pesar de las medidas restrictivas
sin precedentes introducidas para frenar la transmision del coronavirus, el desarrollo
comercial se ha enmarcado en un enfoque de marketing digital para continuar en el mercado.

Solis (2021) desarroll6 un estudio acerca de las estrategias de mercadotecnia en
microempresas ante la contingencia por COVID-19 en Ciudad Juéarez, México, este, fue un
tipo de estudio exploratorio, descriptivo, transversal con enfoque cualitativo basado en un
paradigma interpretativo mediante el método de teoria fundamentada. En esta investigacion
se pudo concluir que el desarrollo de estrategias de mercadotecnia se vio claramente afectado
por la contingencia debido a la pandemia por Covid-19, ya que, los microempresarios se
tuvieron que adaptar o modificar dichas estrategias ante instrucciones sanitarias oficiales y
limitaciones en la interaccion directa con los consumidores y usuarios.

Demuner (2021) realizé una investigacion que tenia por objetivo analizar el uso de
redes sociales en respuesta a los efectos causados por la pandemia COVID-19. El estudio
buscaba evidenciar empiricamente los efectos de la pandemia y el uso de redes sociales como
alternativa de las microempresas para lograr su subsistencia en la localidad de Cdrdoba,
Veracruz. En el estudio, se encontr6 que la contingencia afectd el desempefio de las
microempresas, mermando sus ingresos en mas de un 31%, de la misma forma, el uso de
redes sociales aument6 en un 30%, en donde se utilizo para la promocion de productos y
servicios, incrementar y dar seguimiento a sus clientes, posicionar su producto e incursionar

en otros mercados. Asimismo, recalcé que las redes sociales preferidas por los
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microempresarios participes de su investigacion fueron Facebook, Instagram y WhatsApp,
siendo esta Ultima la red que aportd mayores beneficios.

Aunado a lo anterior, Quezada et al. (2022) realizaron un estudio realizado en el
municipio de Orizaba, Veracruz, utiliz6 el método cuantitativo, descriptivo y transversal para
medir el uso de redes sociales en las micro, pequefias y medianas empresas de la localidad.
La investigacion tiene por objeto analizar como usan las redes sociales las unidades
economicas de la region y busca identificar si el uso de las redes ha incrementado las ventas.
El estudio aplico una encuesta en linea a 78 negocios, donde los resultados dictan un
crecimiento en las ventas de aquellas que tienen de 2 a 3 afios utilizando las redes sociales
para promocionar su negocio y/o producto, ademas, se resalta que la red mas utilizada es

Facebook y el principal uso es para la promocion de un producto o servicio.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

3.1 Seleccion de los datos

Los negocios analizados son microempresas las cuales, en el momento de la investigacion,
se encontraban operando de manera activa y se ubicaban en la Zona Este del municipio de
Tijuana, Baja California.

La recoleccion de los datos fue realizada por medio de un cuestionario (anexo 1) el
cual fue disefiado para obtener informacion actual directamente del microempresario, donde
se obtuvo informacion referente al funcionamiento actual del negocio, los aspectos de
produccion y tecnologia, asi como caracteristicas personales del microempresario, tales como
edad, género, estado civil, escolaridad, etc.

El disefio general de la muestra se basd en los principios del muestreo aleatorio
estratificado en poblaciones finitas. Por lo que cada uno de los individuos de la poblacion
tiene la misma oportunidad de aparecer en la muestra, solo que la poblacion se subdivide por
estratos mas pequefios. En este caso tenemos una poblacion (microempresarios). La formula

de aleatorio simple es:

- Z?pgN
" e2(N—1)+ Z2pq
Donde:
n = tamafo de la muestra N = Tamafo de la poblacion
Z? = nivel de confianza e? = precision o error
p = variable positiva q = variabilidad negativa
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valores proporciones
Z:95% Z:1.96

p: 50% p: 0.5

g: 50% g: 0.5

e: 5% e: 0.05

N: 9066

Sustituyendo los valores en la formula tenemos:

~ (1.96)%(0.5)(0.5)(9066)
"= 10.05)2(9066 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

Lo cual nos entrega el siguiente resultado:

n = 368.58

3.2 Descripcién del modelo

El modelo Probit es una extension de los modelos multiecuacionales de regresion clasicos,
en el que se considera un sistema de ecuaciones cuyos errores estan correlacionados (Greene,
2003). Para entender este modelo, suponemos que variable la y; es una variable continua

latente y esta explicada por:

yi =xiB+uy

En donde x; es un vector de variables explicativas para el uso de redes sociales por

parte de los microempresarios i, 8 es un vector de coeficientes y u; es el error independiente
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de x;. No obstante, en este modelo, en lugar de y;, solo se observa una variable binaria: y;,
que indica el signo de y;'.

i

_{1ify§*>0
“loifyr <o

Donde y; toma el valor de 1 si el microempresario utiliza redes sociales en su negocio
y 0 en caso contrario, es decir, no utiliza redes sociales en su negocio. En el modelo Probit,
la probabilidad de que y; tome el valor de 1, condicionada a un vector de varaibles x;, esta

dado por:
Pr(y; = 1]x;) = ®(x;B)

En donde &(+) denota la funcion de distribucion acumulada normal estandar. Para
facilitar la interpretacion de los resultados, se presentan los efectos marginales. El efecto

margican es obtenido por:

d Pr(y; = 11x;) _ 00 (x;B)
0xy, 0xp,

= b(x;B) X Bk

En donde @(-) denota la funcion de probabilidad normal estdndar y B, es el
coeficiente asociado a la varaible x;,. El efecto marginal captura efecto de un pequefio cambio

en el regressor sobre la probabilidad de que ocurra el evento.

28



3.3 Descripcidn de las variables

La variable dependiente (), es la mas importante dentro del modelo. En la investigacion,

define si los microempresarios utilizan o no redes sociales dentro de sus negocios. En estado

caso, es una variable dicotdmica que se caracteriza por tomar dos valores, (Y=1) cuando el

microempresario utiliza redes sociales dedicadas al negocio y (Y=0) cuando el

microempresario no utiliza redes sociales dedicadas al negocio.

La siguiente tabla describe las variables independientes (X) que se incluyen en el modelo:

Tabla 3. Variables independientes

Definicion de la variable

Opciones de respuesta

X1: Edad anos
Xa2: Género 1=hombre 0= mujer
Xs: Estado civil 1= soltero 0= casado

Xa: Escolaridad

afnos cursados

Xs: Antigiiedad del negocio

afios de operacion

Xe: NUmero de empleados

variable continua

X7: Sector al que pertenece 1= comercio
2= servicio
3= manufactura
Xs: Tipo de unidad econémica 1=ambulante

2= puesto en la via publica
3= taller independiente
4= taller familiar

Xo: Ingreso mensual

Variable continua

X10: Formalizado

1=si 0=no
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CAPITULO IV. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
4.1 Andlisis descriptivo y exploratorio

4.1.1 Resultados de las encuestas aplicadas
Se aplicaron 369 encuestas a microempresarios que ubicaban su negocio en la Zona Este de
Tijuana, especificamente, en las colonias: El Florido, El Florido 11 Seccion, El Pipila, Ejido
Francisco Villa, Real de San Francisco, Mariano Matamoros, Terrazas del Valle y Villa
Fontana. Asimismo, de las 369 encuestas, 42 fueron recolectadas via redes sociales a
microempresarios que entregaban en la Zona Este de la ciudad.

A continuacion, se presentan los resultados de las encuestas divididas en el resultado

de la variable que identifican:
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Redes sociales

El gréfico 1 ilustra la cantidad de microempresarios encuestados que utilizan redes sociales
para su negocio como de los que no. En esta, se observa que el 74% de los microempresarios
no utilizan las redes sociales para su negocio, mientras que el 26% si lo hace. El resultado
demuestra que a pesar de que el uso de redes sociales por parte de la poblacion
bajacaliforniana ha aumentado a traves de los afios, el interés por utilizar estas como

herramienta para beneficiar a su negocio sigue siendo menor.

Gréfico 1. Microempresarios que utilizan las redes sociales para su negociodd

Si utilizan - 26%

0% 20% 40% 60% 80%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este

Los microempresarios que utilizan las redes sociales para su negocio suelen usar méas de una
aplicacion, en el grafico 2 se destaca que el 78% utiliza Facebook, el 56% utiliza WhatsApp,

el 35% suele usar Instagram, mientras que el 1% utiliza TikTok para promocionar su negocio.
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Gréfico 2. Redes sociales utilizadas por los microempresarios por nUmero de usuarios
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este

El grafico 3 muestra que el 100% de los microempresarios que utilizan redes sociales como
herramienta para su negocio, lo utiliza como un medio de publicidad para promocionar sus
productos y servicios, y el 98% también lo utiliza para mantener comunicacién con los
clientes, mientras que solo el 61% tiene la opcion de vender el producto o servicio

directamente de la red social.

Gréfico 3. Uso que le dan los microempresarios a las redes sociales que utilizan

120% 100%

100% 98%

80% 61%
60%
40%
20%

0%

Venta de Medio de Comunicacion con
producto/servicio publicidad los clientes

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este
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El grafico 4, ilustra que 35% de los encuestados que utilizan redes sociales para su negocio,
lo han hecho por un tiempo menor a seis meses, mientras que el 29% tiene haciendolo al
menos un afio. El 15% lo ha implementado por una cantidad aproximada de uno a dos afios

y el 21% tiene mas de dos afios utilizandolo.

Gréfico 4. Tiempo usando la red social

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

35%

29%

21%

15%

Menosde 6 Almenoslafio Dela?2afios 2 afios 0 mas
meses

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este

Género

En el grafico 5, se observa que el 29% de los encuestados son hombres, mientras que el 71%
son mujeres. Una de las razones por las que esto podria ser asi, es debido a que las mujeres
se ven en busca de emprender al comparar los bajos salarios y condiciones poco favorables
para cumplir con sus responsabilidades familiares y domésticas que exigen otros trabajos

(Garcia y Plata, 2018).
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Gréfico 5. Microempresarios de la Zona Este de Tijuana por género

0% 20% 40% 60% 80%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este

Asimismo, el grafico 6 muestra la distincion de microempresarios que utilizan redes
sociales como herramienta para su negocio por género. En el grafico se observa como en
tanto hombres y mujeres, la cantidad de personas que no utilizan redes sociales rebasan el
70% de la muestra por género, no obstante, se distingue que entre mujeres existe un mayor
uso de redes sociales en el negocio a comparacién con las que no, pues el 27% de las mujeres

utiliza redes sociales, comparado a solo el 23% de los hombres.

Gréfico 6. Microempresarios de la Zona Este de Tijuana por uso de redes sociales y género.
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80% 71%

73%

70%
60%
50%
40%

30% 27%
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Si utilizan No utilizan Si utilizan No utilizan

Hombres Mujeres

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este
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Edad

En la tabla 4 se identifica la edad promedio de los microempresarios de la Zona Este, la cual
es de 39.7 afios, no obstante, la edad de los microempresarios que si utilizan redes sociales
es menor a la media, pues la edad promedio de los que si lo utilizan es de 30.55 afios, mientras
que, por otro lado, la edad promedio de los microempresarios que no lo utilizan para sus

negocios es de 43.02 afios.

Tabla 4. Edad promedio de los microempresarios de la Zona Este de Tijuana por uso de redes sociales

Edad promedio de los
microempresarios

39.7 30.55 43.02

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este

Si utilizan No utilizan

Estado civil
En el cuestionario realizado, para conocer el estado civil se entregaban mas de dos opciones,
no obstante, como herramienta del modelo, es solo de interés conocer si el microempresario

es “soltero” o “no soltero”, es decir, si cuenta o no con una pareja estable.

Gréfico 7. Microempresarios de la Zona Este de Tijuana por estado civil

No solteros | 76%
Solteros _ 24%

0% 20% 40% 60% 80%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este
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La encuesta mostr6 que el 76% de los encuestados se encuentran en una relacion, mientras
que el 24% de ellos se encuentran solteros (observe grafico 7). Asimismo, el grafico 8 el uso
de redes sociales de los microempresarios de la Zona Este por estado civil, en donde se
observa que las personas solteras tienden a usar mas las redes sociales con respecto a los no
solteros. El grafico muestra que el 61% de los solteros utiliza redes sociales, comparado al

15% de los no solteros.

Grafico 8. Uso de redes sociales de los microempresarios de la Zona Este de Tijuana por estado civil.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este
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Educacion
De los 369 microempresarios encuestados, el 2% estudié la universidad, mientras el 56%
termind la preparatoria, por otra parte, el 36% estudio hasta el nivel secundario, el 5%

termino solamente el nivel basico y el 1% de los microempresarios no cuenta con estudios.

Gréfico 9. Microempresarios de la Zona Este de Tijuana por nivel de educacion
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este

Por otro lado, al dividirlos por uso de redes sociales, podemos encontrar que los
microempresarios que si utilizan redes sociales en su negocio estan subdivididos de la
siguiente manera: 82% cuentan con la preparatoria, mientras que el 13% cuenta con el nivel
secundario, 4% la universidad y el 1% la educacion basica. Mientras tanto, el 46% de los
microempresarios que no utilizan redes sociales estudi6 la preparatoria, el 45% la secundaria,

el 7% la primaria, el 1% la universidad y el 1% no cuenta con estudios.
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Gréfico 10. Uso de redes sociales de los microempresarios de la Zona Este de Tijuana por nivel de

educacion
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Si utilizan No utilizan

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este

Antigtiedad del negocio

Tabla 5. Antigtiedad de las microempresas de la Zona Este de Tijuana por uso de redes sociales

Antigliedad promedio Si utilizan No utilizan
4.02 2.29 4.63

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este

La tabla 5, indica la antigtiedad de los negocios encuestados ubicados en la Zona Este de
Tijuana, determinando que estos negocios tienen una antigiiedad promedio de 4.02 afios. De
igual manera, al dividirlos por el uso de redes sociales, encontramos que los negocios que no
utilizan redes sociales cuentan con mas antigiiedad (4.63 afios), mientras que los que si

utilizan son negocios jovenes, con una antigiiedad promedio de 2.29 afios.
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Numero de empleados

El ndmero de empleados promedio va de 1 a 2 empleados, cabe destacar que los

microempresarios son considerados como un empleado de su propio negocio. En la tabla 6,

destacamos que las microempresas que utilizan redes sociales, en promedio, cuentan con mas

de dos empleados, mientras que las que no utilizan cuentan con de 1 a 2 empleados.

Tabla 6. NUmero de empleados en las microempresas de la Zona Este de Tijuana

Numero de empleados Si utilizan No utilizan
promedio
1.66 2.05 1.52

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este

Sector al que pertenece

Los sectores incluidos en la encuesta fueron comercio, servicio y manufactura. Cabe destacar,

que, de los 369 microempresarios encuestados, ninguno se asociaba al concepto de

manufactura, sino que el 92% de ellos se dedicaba a la venta y comercializacion de distintos

productos, mientras que el 8% ofrece algun servicio.
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Gréfico 11. Microempresarios de la Zona Este de Tijuana por sector econdémico al que pertenece

100%

92%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%
8%

Comercio Servicio

10%

0%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este

El gréafico 12, permite observar que el 91% de las microempresas que si utilizan redes
sociales pertenencen al sector comercio, el cual no es un dato muy alejado de los que no

utilizan, donde el 93% de los negocios que no utilizan se dedica también al comercio.

Gréfico 12. Uso de redes sociales por parte de los Microempresarios de la Zona Este de Tijuana por
sector econémico

100% 91% 93%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%
9% %

10%
0% 7- -7
Comercio Servicio Comercio Servicio
Si utilizan No utilizan

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este
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Tipo de unidad econémica
El tipo de unidad econdémica se encuentra clasificado de la siguiente forma: a) ambulante,
microempresarios que venden su producto o servicio recorriendo distancias que ellos mismos
terminan, b) puesto en la via publica, espacio fijo establecido en la calle, c) taller
independiente, el negocio opera en un local, c) taller familiar, el negocio se realiza dentro de
su propio hogar.

Del total de microempresarios encuestados, observamos en el grafico 13 que el 39%
trabaja puesto en via publica, mientras que el 37% cuenta con un espacio fijo en donde
trabaja, por otro lado el 15% trabaja desde el hogar y el 8% es considerado vendedor

ambulante.

Gréfico 13. Microempresarios de la Zona Este de Tijuana por tipo de unidad econémica

45%
40% 5% 37%
35%
30%
25%
20%
15%
10% 8%

5% .

0%

Ambulante Puesto en la via Taller Taller familiar
pablica independiente

15%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este
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Considerando el uso de redes sociales (grafico 14), el mayor tipo de unidad econémica de
los microempresarios que si utilizan redes sociales es el taller familiar, en donde casi la mitad
de los negocios (49%) trabaja desde el hogar, le sigue el taller independiente con el 28%,
puesto en via publica con el 16% y ambulante con el 7%. Por otro lado, en cuanto a las
microempresas que no utilizan redes sociales, el 48% de estas tiene su puesto en via publica,
el 40% un taller independiente, el 8% es ambulante y Unicamente el 4% tiene su negocio en
el hogar.

La razon por la que mas usuarios de redes sociales trabajan desde casa es quiza la
facilidad que otorgan las redes sociales para poder dirigir un negocio desde el hogar, el cual
es el caso de una gran cantidad de vendedoras de ropa en linea de la Zona Este de Tijuana

que se encuestd via internet.

Gréfica 14. Uso de redes sociales por parte de los microempresarios de la Zona Este de Tijuana por

tipo de unidad econémica

60%

49%

50% 48%
40%
40%
30% 28%
20%
16%
10% 7% 8%
l I -
0% |
Ambulante Puesto en via Taller Taller Ambulante Puesto en via Taller Taller
piblica  independiente  familiar piblica independiente  familiar
Si utilizan No utilizan

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este
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Ingreso mensual
El ingreso mensual estd dado en pesos mexicanos y fue calculado preguntando a los
microempresarios el ingreso diario promedio, asi como los dias que trabaja a la semana. Con
lo anterior, podemos calcular que el ingreso mensual promedio de los microempresarios de
la Zona Este de Tijuana es de $11,905. La tabla 8 también nos indica que, los
microempresarios que son usuarios de redes sociales tienen un ingreso promedio de $15,531
y los que no utilizan, un ingreso mensual promedio de $10,630.

Una de las razones por las cuales los ingresos mensuales de los microempresarios que
si utilizan redes sociales es mayor que los que no, es que se benefician de los medios de

publicidad que las redes sociales permiten acceder para promocionar negocios.

Tabla 7. Ingreso mensual promedio de los microempresarios de la Zona Este de Tijuana por uso de

redes sociales

Ingreso mensual promedio Si utilizan No utilizan
$11,905 $15,531 $10,630

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este

Formalizacion

Los resultados del cuestionario revelaron que Gnicamente el 2% de los microempresarios de
la Zona Este de Tijuana se encuentran regulados ante la Secretaria de Hacienda y Crédito
Publico, el cual corresponde a nueve microempresas formalizadas, de las cuales seis utilizan

redes sociales y tres no lo hacen.
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Tabla 8. Formalizacién de las microempresas de la Zona Este de Tijuana por uso de redes sociales

Microempresas

. Si utilizan No utilizan
formalizadas

9 6 3

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este




4.2 Andlisis de resultados del modelo probit

Con la finalidad de poner a prueba el modelo, se utilizo el software estadistico STATA, en

el cual se comenz6 realizando una matriz de correlacion (tabla 9) con el fin de evitar

colineadad.

red
red 1
age -0.5438
sex -0.0488
civ 0.4509
esc 0.3229
ado -0.2716
nde 0.2253
Sec 0.04
tdu -0.3034
ing 0.2524
for 0.1465

age

1
0.0414
-0.453
-0.435
0.3743
-0.021
0.0216
0.2918
-0.065
-0.047

Sex

1
-0.046
0.0496
0.0371
0.0984
0.0216
0.0327
0.0574
0.0161

Tabla 9. Matriz de correlacion

civ

1
0.1794
-0.2221
-0.063
-0.0163
-0.2768
-0.0242
-0.0473

esc

1
-0.2041
0.1167
0.0513
-0.1732
0.2488
0.1137

ado

1
-0.013
-0.048
0.2449

-0.08
-0.048

nde sec tdu ing for
1

0.0546 1

-0.0091 -0.0057 1

0.6151  0.088 -0.1419 1

0.274 0.0874 -0.0798 0.4636 1

Fuente: Elaboracion propia en STATA con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este

La matriz de correlacion indicd que las variables nimero de empleados (nde) e ingresos

mensuales (ing) cuentan con una relacion positiva moderada, por lo que se tomd la decision

de realizar dos regresiones, una con la variable niamero de empleados que excluya la variable

ingresos mensuales, y otra incluyendo la variable ingresos mensuales que excluya la variable

numero de empleados y asi evitar colinealidad en nuestro modelo.
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Tabla 10. Resultados de la estimacién del modelo probit sin nUmero de empleados

red Coef. Std. Err. P>z [95% Conf. Interval]
age -0.0679613 0.0129241 -5.26 0 -0.0932922 -0.0426305
sex -0.0130347 0.1965466 -0.07 0.947 -0.398259 0.3721897
civ 0.689212 0.2169917 3.18 0.001 0.2639161  1.114508
esc 0.061486 0.0569759 1.08 0.281 -0.0501847 0.1731566
ado -0.0392714 0.0358535 -1.1 0.273 -0.109543 0.0310002
sec 0.1295072 0.3389664 0.38 0.702 -0.5348547 0.7938691
tdu -0.38438 0.1971521 -1.95 0.051 -0.7707911  0.002031
ing 0.0000442 0.0000136 3.24 0.001 0.0000175  0.000071
for 0.190856  0.526995 0.36 0.717 -0.8420353  1.223747
_cons 0.5905441 0.9363917 0.63 0.528 -1.24475  2.425838
Probit regression Number of obs = 369
LR chi2(9) = 171
Prob > chi2 = 0
Log likelihood = -126.01318 Pseudo R2 = 0404

Fuente: Elaboracién propia en STATA con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este

De acuerdo con la regresion (tabla 10), la variable dependiente es explicada por el modelo
en un 40.4% vy las variables significativas son la edad, el estado civil y el ingreso mensual.
Para la interpretacion de los datos, se obtuvieron los efectos marginales de las variables,

representados en la tabla 11:
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age
sex
civ
esc
ado
sec
tdu
ing
for

dy/dx

-0.0133986
-0.0025698
0.1358783
0.012122
-0.0077424
0.0255324
-0.0757806
8.72E-06
0.0376273

Tabla 11. Efectos marginales

Delta-method

Std. Err.
0.0023787
0.0387516
0.0400117
0.0112272
0.0070362
0.0668247
0.0383105
2.59E-06
0.1038276

-5.63
-0.07
3.4
1.08
-1.1
0.38
-1.98
3.37
0.36

P>z

0
0.947
0.001

0.28
0.271
0.702
0.048
0.001
0.717

[95% Conf.

-0.0180607
-0.0785216
0.0574568
-0.0098829
-0.0215331
-0.1054416
-0.1508679
3.64E-06
-0.1658711

Interval]

-0.0087365
0.073382
0.2142998
0.0341268
0.0060484
0.1565064
-0.0006933
0.0000138
0.2411257

Los resultados explican que, por cada afio de edad que el microempresario tenga, la

probabilidad de que utilice redes sociales disminuye en un 1.33%, es decir, entre mayor sea

el microempresario, menor probabilidad existe de que utilice redes sociales para su negocio.

En el mismo orden de ideas, cuando el microempresario es soltero, la probabilidad de que

utilice redes sociales como herramienta de su negocio, aumenta en un 13.58%. Asimismo,

observamos que un aumento en el ingreso del microempresario estd acompafiada de un

0.000872% de aumento de probabilidades que sea usuario de redes sociales.
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Tabla 11. Resultado de la estimacion del modelo probit sin ingresos mensuales

red Coef. Std. Err. P>z [95% Conf. Interval]
age -0.0644746 0.0128458 -5.02 0 -0.089652 -0.0392972
sex -0.0740972 0.2021976 -0.37 0.714 -0.4703971 0.3222028
civ 0.7342942 0.2179959 3.37 0.001 0.3070301  1.161558
esc 0.0942812 0.0567076 1.66 0.096 -0.0168636  0.205426
ado -0.0509234 0.0379991 -1.34 0.18 -0.1254003 0.0235535
sec 0.188788 0.3393208 0.56 0.578 -0.4762685 0.8538444
tdu -0.4722536 0.2029097 -2.33 0.02 -0.8699493 -0.074558
nde 0.3690608 0.0853974 4.32 0 0.2016851 0.5364366
for 0.484759 0.5133608 0.94 0.345 -0.5214095  1.490928
_cons -0.000349 0.9525777 0 1 -1.867367 1.866669
Probit regression Number of obs = 369
LR chi2(9) = 179
Prob > chi2 = 0
Log likelihood = -122.03292 Pseudo R2 = 0423

Fuente: Elaboracién propia en STATA con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este

Cuando se excluye la variable ingresos mensuales del modelo y se incluye nimero de
empleados, la variable dependiente es explicada por el modelo en un 42.3% vy las variables

significativas son edad, estado civil, tamafio de unidad econémica y nimero de empleados.
Tabla 12. Efectos marginales

Delta-method

dy/dx z P>z [95% Conf. Interval]
Std. Err.

age -0.0122461 0.0023153 -5.29 0 -0.016784 -0.0077083
sex -0.0140738 0.0384179 -0.37 0.714 -0.0893715 0.0612239
civ 0.1394699 0.0384032 3.63 0 0.064201 0.2147389
esc 0.0179075 0.0107025 1.67 0.094 -0.0030691 0.0388841
ado -0.0096723 0.0071622 -1.35 0.177 -0.0237099 0.0043654
sec 0.0358579 0.0644069 0.56 0.578 -0.0903772  0.162093
tdu -0.0896986 0.0376507 -2.38 0.017 -0.1634926 -0.0159047
nde 0.0700985 0.015055 4.66 0 0.0405912 0.0996057
for 0.0920739 0.0971178 0.95 0.343 -0.0982736 0.2824213

Fuente: Elaboracién propia en STATA con datos de la encuesta a microempresas de la Zona Este
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Los efectos marginales nos indican que, por cada afio que aumente la edad del
microempresario, la probabilidad de que se utilicen redes sociales como herramienta en la
microempresa disminuye en 1.22%. De igual manera, se indica que cuando el
microempresario es soltero, la probabilidad de que utilice redes sociales aumenta en 13.94%.
Por otro lado, cuando el tipo de unidad econdmica se encuentra en situacion de calle, es decir,
ambulante o puesto en via publica, la probabilidad de que el microempresario utilice redes
sociales para su negocio disminuye en 8.96%, mientras que, un aumento en el nimero de
empleados indica que existe un 7% mas de probabilidades que se utilicen redes sociales para
el negocio.

Considerando lo anterior, se retoma la hipotesis inicial de este documento la cual es:

“H1: La edad, el género, estado civil y escolaridad del microempresario, asi como la
antigliedad del negocio, numero de empleados, sector al que pertenece, tipo de unidad
econodmica, ingresos mensuales, y formalizacion inciden en el uso de redes sociales por parte

de los microempresarios de la Zona Este de Tijuana.”

La hipotesis se acepta parcialmente, puesto que solo las variables edad, estado civil, nUmero
de empleados, tipo de unidad econdmica e ingresos mensuales cuentan con evidencia
significativa para comprobar que influyen en el uso de redes sociales por parte de los

microempresarios de la Zona Este de Tijuana.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES

En esta tesis se identifico el impacto que tienen las caracteristicas propias de las
microempresarios, asi como las peculiaridades de sus negocios, con la finalidad de
determinar si estos tienen impacto en el uso de redes sociales por parte de los
microempresarios de la Zona Este de Tijuana al ser utilizado como herramienta para el
impulso de sus negocios. La redaccion de esta tesis tomo interés a raiz del gran nimero de
empresas que acudio a las redes sociales para seguir con su negocid durante la pandemia
ocasionado por el COVID-19, en donde los microempresarios decidieron utilizar las
herramientas que otorgan las redes sociales para impulsar la venta de sus negocios en un
momento donde las restricciones gubernamentales los orillaban a tener que cerrar sus
Negocios.

La investigacion tomo lugar en la Zona Este de Tijuana, debido a que esta contiene
las delegaciones méas pobladas de la Ciudad, pero al mismo tiempo, las mas carentes en
cuanto a infraestructura y organizacién social. Asimismo, esta zona contiene un gran nimero
de microempresas y conocer mas acerca de los microempresarios que las dirigen, se torno en
una pieza clave para estudiar las razones por las cuales algunos microempresarios utilizan
redes sociales en sus negocios y otros no.

Con el proposito de conocer las principales caracteristicas de los microempresarios,
asi como de sus negocios y la relacién que tienen con el uso de redes sociales como
herramienta para impulsar sus negocio, se realiz6 una encuesta a 369 microempresarios que
tienen sus negocios ubicados en la Zona Este de Tijuana o realizan sus entregas en esta zona
de la ciudad.

El trabajo de campo fue una ardua actividad, la cual requirié una gran cantidad de

esfuerzo y energia para completar el llenado correcto de las encuestas y obtener la
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informacidn necesaria para poder estudiar el fendmeno objetivo de este trabajo. La barrera
principal que tuvo el realizar encuestas fue la desconfianza de los microempresarios para
conceder sus datos privados, lo cual fue entendible, pero dificultd la recoleccidn de los datos.

Con la informacion recolectada, se construyo una base de datos, lo cual permitio
obtener perfiles descriptivos de los microempresarios de la Zona Este de Tijuana y se
encontrd que el 71% de los microempresarios son mujeres, la edad promedio es de 39.7 afios
y el 76% se encuentra casado o en unién libre. EI 2% finalizé la Universidad, el 56% termino
la preparatoria, mientras el 36% culmind sus estudios en la secundaria, el 5% terminé la
primaria y el 1% nunca accedié a ningan tipo de educacién.

Aunado a lo anterior, los negocios tienen en promedio 4.02 afios de antigliedad, y
entre 1 a 2 empleados por microempresa, el 92% se dedica al sector comercial y el 8% al
sector servicios, mientras que el 39% cuenta con un puesto en via publica, el 37% con un
taller independiente, un 8% trabaja de manera ambulante y un 15% trabaja desde el hogar.
Los negocios tienen un ingreso mensual promedio de $11,905 m.n., y solo el 2% se
encuentran formalizados.

Al incluir el uso de redes sociales en la muestra, se dividieron los resultados de las
encuestas para hacer una comparacion de los usuarios que utilizan redes sociales en su
negocio y los que no, lo cual permitié contestar algunas de las preguntas de investigacion
que se consultan en este documento:

El 74% de los microempresariso no utilizan las redes sociales como herramienta,
mientras que el 26% si lo hace; de los hombres, el 23% utiliza redes sociales, mientras que
de las mujeres, el 27% utiliza redes sociales; los microempresarios que utilizan las redes
sociales suelen ser mas jovenes, pues tienen una edad promedio de 30.55 afios, mientras que

los que no, cuentan con una edad promedio de 43.02 afios; en el ambito educativo, el 4% de
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los microempresarios que utilizan redes sociales cuentan con carreras universitarias, el 82%
con preparatoria, 13% con secundaria y el 1% con primaria. Por otro lado, de los que no
utilizan, el 1% fue a la universidad, el 46% a la preparatoria, el 45% a la secundaria, el 7%
termino solamente la primaria y el 1% no cuenta con estudios.

Los negocios de las personas que no utilizan redes sociales son mas antiguos que los
de las personas que si, pues los que no utilizan tienen en promedio una antigliedad de 4.63
afios, mientras que los que si utilizan tienen en promedio una antigiiedad de 2.29 afos;
asimismo, las microempresas que utilizan redes sociales tienen en promedio dos empleados
y las que no, de 1 a 2 empleados; el 91% de las microempresas que utilizan redes sociales
son parte del sector comercial, cifra que no es muy distinta al 93% de los que no utilizan, el
resto de ambos pertenece al sector servicios; de igual manera, el 49% de los
microempresarios que si utilizan redes sociales trabaja desde el hogar, el 28% en un taller
independiente, el 16% se encuentra con un espacio en via publica y el 7% lo hace de manera
ambulante.

En el mismo orden de ideas, la mayor parte de las personas que no utilizan lo hace en
puestos en via publica, lo cual es el 48% de la muestra, seguido por le 40% en taller
independiente, 8% ambulante y 4% desde el hogar; también, es notorio que las
microempresas que utilizan redes sociales cuentan con un mayor ingreso mensual que las
personas que no utilizan redes sociales, con una diferencia de $4,901 m.n.; y por ultimo, cabe
mencionar que del 2% de microempresas formalizadas, 6 de ellas si utilizan redes sociales,
mientras que 3 no lo hace.

También, se destaca que, las redes sociales mas utilizadas son Facebook, WhatsApp
e Instagram, las cuales son usadas como medio de publicidad y para mantener comunicacion

con los clientes, asi como también para algunos, vender directamente sus productos y
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servicios. De igual manera, el 35% tiene menos de seis meses utilizando redes sociales, 29%
al menos un afo, 15% de 1 a 2 afios y el 21% de 2 afios a mas.

Ademaés del andlisis descriptivo, se incluyé el uso del modelo probit para detectar la
probabilidad de que los microempresarios utilicen redes sociales en funcién de las variables
obtenidas con la recoleccion de datos, en donde edad, estado civil, tipo de unidad econémica,
ingreso mensual y numero de empleados fueron variable significativas, es decir, estan
fuertemente ligadas a que el usuario use o no redes sociales.

Los resultados de las regresiones detectaron que, entre mayor sea la edad de un
microempresario, existe una probabilidad menor de que utilice redes sociales como
herramienta para beneficiar su negocio; asimismo, se observa que hay mas probabilidad de
que el usuario utilice redes sociales cuando es soltero y su negocio esté en un taller
independiente o familiar, ademas que, un mayor nimero de empleados también aumenta la
probabilidad de que el microempresario utilice redes sociales.

La situacion anterior puede ser explicada debido a la inclusion tecnoldgica en la
educacion temprana, lo cual permite que las personas jovenes aseguren la interaccion con las
redes sociales a una edad temprana, comparada a las personas que durante su estancia
educativa no existia una inclusién tecnoldgica. De igual manera, la responsabilidad familiar
y social que tienen las personas no-solteras puede estar interviniendo en dedicar tiempo a
aprender el uso de una red social para el negocio. También, es importante mencionar que el
tener un mayor nimero de empleados puede ayudar a repartir las responsabilidades del
negocio, abriendo la posibilidad de dedicar tiempo para abrir una red social dedicada al
negocio.

Por ultimo, el ingreso mensual siendo significativo, nos deja ver que, el uso de redes

sociales si beneficia econOmicamente a los negocios, por lo que las herramientas que estas
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otorgan, tales como la venta directa de los productos, la publicidad y la comunicacién con
los clientes tienen incidencia en el ingreso de las microempresas, sin embargo, este impacto
es bastante reducido. Sin embargo, es contuntendente explicar que un ingreso mayor puede
estar ligado a mas inversion en la empresa, donde a su vez puede estar relacionado a la
compra de tecnologia que permita acceder a redes sociales las cuales a su vez, estén
empleadas en ayudar al negocio con las herramientas anteriormente mencionadas.

De igual manera, es importante mencionar que las variables género, estado civil,
escolaridad, afios de operacion, sector y formalizacion no fueron significativos y por lo tanto
se asume que no tienen incidencia de acuerdo con los datos obtenidos de la muestra
encuestada.

Este trabajo no difiere de otros anteriormente realizados y confirma que, el nivel de
adaptabilidad de los microempresarios a las redes sociales sigue siendo bajo, ain a pesar de
que la pandemia inhabilité gran parte de las microempresas encuestadas. No obstante, los
resultados nos ayudan a entender las limitaciones que las microempresas pueden llegar a
tener que signifiquen una barrera para poder acceder al uso de redes sociales como apoyo a
la microempresa.

La investigacion se encuentra limitada a una zona especifica de la Ciudad de Tijuana,
por lo que los resultados pueden variar una vez representados todos los estratos econdmicos
de la Ciudad. De igual manera, se espera que este trabajo pueda servir como base para realizar
estudios similares en distintos lugares, para conocer si las caracteristicas de los
microempresarios y sus negocios inciden en el uso de redes sociales en apoyo a la

microempresa.
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ANEXOS

ANEXO 1. CUESTIONARIO: REDES SOCIALES Y MICROEMPRESARIOS DE
LA ZONA ESTE DE TIJUANA

1. Nombre:

2. Edad: 3. Sexo:

4. Estado civil:

(1) Soltero

(2) Casado

(3) Divorciado
(4) Union libre
(5) Viudo

5. Numero de empleados:

6. Ao de inicio de operacion:

7. Tipo de unidad econémica:

(1) Ambulante

(2) Puesto en la via publica
(3) Taller independiente
(4) Taller familiar

8. Sector al que pertenece:

(1) Comercio
(2) Servicio
(3) Manufactura

9. Nivel de escolaridad:

(1) Sin estudios

(2) Primaria

(3) Secundaria

(4) Preparatoria o bachillerato
(5) Técnica

(6) Licenciatura

(7) Posgrado



10.

11. Redes sociales que utiliza el microempresario:

12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.

19.

El microempresario utiliza redes sociales:

(1) Facebook
(2) WhatsApp
(3) Instagram
(4) YouTube
(5) TikTok
(6) Otras

Tiempo usando la red social:

(1) Menor a 6 meses
(2) Al menos 1 afio
(3) De 1 a2 afios

(4) De 2 a 3 aflos

Medio de uso:

(1) Venta del producto o servicio
(2) Medio de publicidad
(3) Comunicacion con los clientes

Dias que trabaja:

M M J V S D

Valor de ventas diario:

Monto de capital inicial:

Utiliza publicidad (fuera de redes sociales):

(1) Tarjetas de presentacion
(2) Anuncios exteriores

(3) Volantes

(4) Otros

El negocio esta formalizado:

Enfrenta competencia:
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