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El año 2020 sin duda será un año difícil de olvidar, 
pues cambió diversos aspectos de la vida de todos los 
habitantes del mundo, muchos sectores fueron afectados 
y el sector comercio no fue la excepción. El aislamiento 
social inevitable provocó una baja en las ventas de 
muchas empresas en el mundo, esta problemática hizo 
que los propietarios de pequeñas y medianas empresas 
vieran en la mercadotecnia digital una oportunidad 
para mantener el contacto con su mercado meta. Por 
tal motivo, el presente estudio tuvo como objetivo 
analizar el incremento en el uso de las redes sociales 
en la pandemia COVID-19, específicamente en la 
generación Z; se realizó un análisis sistemático de la 
literatura ya existente en diferentes bases de datos y 
se siguió una metodología cuantitativa-descriptiva, 
longitudinal y cuasi experimental, aplicando 650 
encuestas en total en diferentes años; se realizó una 
comparativa del año 2019 considerado año normal y 
el 2020 afectado por la pandemia; se compararon los 
resultados de ambos años, en los cuales se encontraron 
hallazgos muy importantes. En la parte final del estudio 
se realizaron recomendaciones para las organizaciones 
que aún no integran a la comunicación digital como un 
campo abierto para crear un multicanal que ayude a 
mejorar las relaciones con su público objetivo.

Resumen
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The year 2020 will undoubtedly be a difficult year to 
forget, diverse aspects of the lives of all the world’s 
inhabitants changed, many sectors were affected and 
the commerce sector was not the exception, the social 
isolation imposed by the authorities caused a drop in 
sales of many companies in the world, this problem 
made that the owners of small and medium-sized 
companies saw in digital marketing an opportunity to 
keep in touch with their target market, for this reason 
this research aimed to analyze the increase in online 
shopping of young Z; a systematic search analysis of 
the existing literature was performed,  followed by 
quantitative- descriptive,  longitudinal and quasi-
experimental  methodology , applying a total of  650 
questionnaires  in different years ;a  study of the year 
2019 considered a wave normal  was compared with 
another in  2020 affected by the pandemia ; the results 
of both years were compared, in which very important 
were found .In the final part of this article we included  
recommendations for organizations  that have not yet 
integrated digital marketing as an open field to create 
an omni-channel that helps  to improve relations with 
its target market. 

Abstract
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El presente estudio cuenta con 6 apartados, en los 
cuales se introduce al tema y  la problemática por tratar, 
los elementos involucrados y el objetivo principal que 
es analizar el incremento del uso de las redes sociales 
en la pandemia COVID-19, especificamente en la 
generación Z. En la segunda parte se realizó un analisis 
teórico sobre el tema y en el tercer apartado se trata 
la metodología cuantitativa, descriptiva, longitudinal 
y cuasi-experimental, debido a que se compararon 
datos recabados del año 2019 (considerada como 
ola de “estudio normal”) y 2020 considerado (ola de 
“estudio anormal”) en el confinamiento social , que 
provocó la baja  en  las ventas de los comercios  en 
Sinaloa, Culiacan, estado y ciudad donde se realizó 
la investigación. En el apartado cuarto, se muestran 
los resultados de ambos años y en el quinto apartado 
se muestran las conclusiones y recomendaciones. 
Por último, en el apartado sexto se muestran las 
limitaciones y las líneas futuras de investigación.

El año 2020  será recordado por muchos motivos, uno de 
ellos por su abrupta  afectación al comercio en el nivel 
mundial, al provocar que muchas empresas cerraran 
sus negocios de manera temporal para evitar el contacto 
físico, como fueron los restaurantes, los gimnasios y 
todos los espectáculos masivos. En consecuencia, la 
eminente migración al mundo virtual por parte de las 
empresas se hizo presente, aunque muchas de ellas se 
venían resistiendo a dicho mecanismo (Meng, Zhiyong 
et al, 2020). La comunicación interpersonal ha  

Introducción
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sufrido una reingeniería en la manera de interactuar 
en ella a nivel global, la forma de realizar algún tipo 
de contacto con otras personas han sido distintas 
a la de años anteriores (Fietkiewicz, et al., 2016).  
De igual manera, este mismo comportamiento lo 
están sobrellevando las empresas; el proceso para 
producir una transacción comercial (compra) no se 
ha resistido, y están modificando su naturaleza a causa 
de las tecnologías inteligentes y las redes sociales 
(Graeme Duffett, 2017). El internet en combinación 
con las redes sociales ha desarrollado un incremento 
en las expectativas de los clientes a escala mundial, la 
proliferación de sitios web ha hecho que las compras 
tradicionales sean relegadas por el comercio virtual 
para efectuar dicho trato comercial (Yadav & Rahman, 
2017). Sin embargo, el desarrollo tecnológico ha creado 
una brecha generacional en el uso de estas plataformas. 
A pesar de que muchos pudieran verse beneficiados. 
hay otros que se han quedado desfasados, provocando 
un problema en el uso de estas herramientas digitales, 
debido a la edad en la que estas tecnologías inteligentes 
llegan a su vida cotidiana (Xu, Frankwick & Ramirez, 
2015). 

La mercadotecnia en redes sociales ha creado una 
fragmentación  en los mercados,  a  causa de  la  
interacción con estos sitios por parte de diferentes 
generaciones. Por tal motivo, las empresas que 
quieran tomar una estrategia de comunicación deben 
identificar la cohorte generacional como un metódo de 
segmentación. Para encontrar o rastrear el comienzo 
de la utilización de la palabra “generación” fue un 
emprendimiento arduo, sin embargo, el filósofo francés 
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Fuente: elaboración propia a partir (Zemke et al., 2000)

Tabla 1. Cohorte generacional

Emile Littré dio una de las primeras definiciones de 
“generación” en el año 1863: “Todos los hombres 
que viven más o menos en el mismo tiempo” (Wohl, 
1979).  Otra referencia, es la definición cultural de la 
generación con una cohorte de  personas  que pasan 
por el tiempo y que  comparten un hábito y estilo 
de vida en común (Yadav, Joshi & Rahman, 2015).  
Actualmente se pueden identificar 6 generaciones, 
las cuales se analizan en la siguiente tabla de manera 
cronológica.

Designación de la 
cohorte generacional

nacidos entre...

Generación silenciosa

Generación baby boom

generación x

Generación Z Centennials

Generación Alfa (2010 + )

Generación Y Millennials

(1925 - 1946)

(1946 - 1960)

(1960 - 1980)

(1995 - 2010)

(2010 + )

(1980 - 1995)
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Fuente: elaboración propia a partir (2020)

Tabla 2. Cohorte de edad generación Z

No obstante, la presente investigación se centrará en la 
generación Z, debido al incremento en el  interés  por 
parte de las empresas, organizaciones y universidades 
en el mundo. Esto a consecuencia de su aproximación 
a integrarse a la vida productiva y económica de sus 
respectivas naciones. Según Silvestre & Cruz (2016), las 
primeras publicaciones sobre esta generación fueron 
en un informe de Sparks y Honey (S/H) , una agencia 
de publicidad de Estados Unidos, la cual los describe 
como “la primera tribu totalmente considerada 
nativos digitales” o “Screenagers”; en dicho informe 
se resaltan algunas cualidades que son poseedores de 
esta generación, tales como inteligencia, seguridad, 
madurez y un gran deseo por cambiar el mundo 
(Aguirre Quezada & Gómez Macfarland, 2019). 

Esta generación ha sido objeto de estudio por 
diversos autores, los cuales no tienen una fecha 
exacta de la cohorte generacional; esto quiere decir 
que hay diferentes fechas que señalan pertenecer a la 
generación Z o Y que son las generaciones más unidas 
en sus fechas. A continuación se analizarán algunas 
fechas de diferentes autores en la Tabla 2.
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Los consumidores pertenecientes a la generación Z 
(Centennials) están viviendo una era distinta, en la 
cual para establecer una relación con otra persona no 
es necesario estar cara a cara, solamente con hacer 
uso de alguna plataforma digital se puede desarrollar 
una relación interpersonal. Los sitios de redes sociales 
en los que ellos se comunican son definidos como: un 
espacio en el cual los miembros interactúan y crean 
relaciones de amistad con ciertas personas, con un 
grado de afinidad, interés tanto comercial como por 

autores cohorte
generacional

Internet World Atates (2011)

Williams, Page & Petrosky (2014)

Posnick-Goodwin (2010)

Bencsik Andrea, Horváth-Csikós 
Gabriella, Juhász Tímea (2016)

1994-2010

1994-2009

1995-2000

1995-2010

1995-2010
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otras razones (Barker,  Barker, Bormann  & Neher, 
2015; Allagui & Breslow, 2016). Muchos son los 
dispositivos a los cuales los consumidores Z tienen 
acceso, esto nos demuestra un escenario digital de 
comunicación donde dichas plataformas pueden ser 
utilizadas para incrementar las ventas y desarrollar 
relaciones redituables con sus respectivos mercados 
(Yadav, Joshi, & Rahman, 2015). Los jóvenes Z son 
considerados multi/pantalla, esto derivado de la gran 
cantidad de dispositivos con los cuales tienen contacto 
en su vida cotidiana, aparatos como celulares, pantallas 
inteligentes, tabletas, computadoras y consolas de 
videojuegos son algunos de los instrumentos donde 
se pueden conectar a un sitio web. Al comparar estas 
evidencias, esta generación se pudiera considerar una 
generación interconectada (Dabija, et al., 2017). 

Los avances tecnológicos son el futuro de los negocios 
y los nacidos en la generación Z poseen cierto afecto 
a los dispositivos electrónicos, los cuales los convierte 
en “consumidores digitales”, debido a que nacieron 
y crecieron con el desarrollo inteligente a su alcance 
(Alalwan, et al., 2017). Diversas son las redes sociales 
que se han creado alrededor del mundo virtual; sin 
embargo no todas son del interés de la generación Z.
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A finales del año 2019 en la ciudad Wuhan en China, 
se detectó un virus, el cual fue nombrado COVID-19; 
este virus no es consierado mortal; sin embargo, 
existen ciertos grupos vulnerables, por ejemplo 
personas mayores de 65 años,  con obesidad, diabetes, 
entre muchas otras. No obstante, el virus es de rápida 
propagación,  y dada la circunstancia de que es un virus 
nuevo que mutó en el organismo del ser humano, aun 
cuando se cuenta con la suficiente información para 
crear una vacuna, a estas fechas no esta disponible 
para todas las personas en el mundo.

Su nivel de propagación posibilitó a que saliera de 
China y pasara a los países aledaños y México no fue 
la excepción. Esto llamó la atención del mundo entero 
y organizaciones como la OMS, propusieron medidas 
a los gobiernos nacionales para realizar un aislamiento 
social como estrategia para mitigar su contagio, lo cual 
obligó a gran parte de la  ciudadanía a resguardarse en 
sus casas (OMS, 2020). 

En consecuencia, un cierto numero de negocios 
comenzaron a resentir la ausencia de sus consumidores, 
las bajas ventas y continuo incremento de los gastos  
fijos de las empresas, encendió los focos rojos en 
virtud de que los consumidores no podían salir por 
las restricciones gubernamentales, las empresas 
comenzaron a realizar transformaciones sustanciales y 
encontraron en las redes sociales, una herramienta de 
comunicación para seguir en contacto con su mercado 

Contextualización y problemática
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meta, quizás no de manera presencial, pero si de 
manera virtual.  Por tal motivo, se incrementó el uso 
de las redes sociales, para lograr la sobrevivencia de sus 
empresas y de esta manera evitar el cierre definitivo o 
un despido descomunal (Kim, 2020).

Marco teórico 

Las cohortes generacionales han sido objeto de estudio 
por muchos investigadores a lo largo de los tiempos, 
para continuar con el presente estudio, se realizó 
una búsqueda de información secundaria sobre las 
diferentes cohortes generacionales y así resaltar los 
aspectos más relevantes para la toma de decisiones en 
las estrategias digitales en redes sociales.

Fuente: elaboración propia

Tabla 3. El uso de las redes sociales en los 
baby boomers (1946-1960)
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Fuente: elaboración propia a partir (2020)

Tabla 4. El uso de las redes sociales de la 
generación X (1960-1980)
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Fuente: elaboración propia a partir (2020)

Tabla 5. El uso de las redes sociales en la 
generación Y-Millennials (1980-1995)
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La generación Centenials al igual que los Millennials 
son nativos digitales, con el surgimiento de las 

tecnologías móviles desarrollaron la proliferación de 
la mercadotecnia en el área virtual (Llopis-Amorós et 
al., 2019). El contenido afectivo ha evolucionado, de 
igual manera el consumo de esta generación que posee 
un comportamiento totalmente diferente a las demás 
generaciones. Sin embargo, muestra cierta similitud 
con la generación Y (Millennials), tal es el caso de un 
estudio realizado a jóvenes con gusto por los conciertos 
de música masiva destacando una variabilidad en las 
cohortes generacionales, siendo los pertenecientes a 
la generación Z los que mayor aceptación tuvieron, 
remarcando aspectos como valor de marca, satisfacción 
y accesibilidad al recibir una atención personalizada 
por parte de los encargados, mediante canales digitales 
(Gorczyca & Hartman, 2017)

La digitalización de la información en la mercadotecnia 
representa un impacto de gran magnitud, el alto alcance 
y bajo costo de la comunicación en la generación Z es un 
aspecto que las empresas y organizaciones deberían de 
prestar mayor atención. El uso constante de las redes 
sociales, al momento que los consumidores comparten 
sus experiencias con los amigos y familiares en redes 
sociales, hacen una función de publicidad indirecta, 
desembocando un efecto de boca a boca digital 
(Fulgoni, 2015).

El uso de las redes sociales de la 
generación Z (1998-2010)
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El comportamiento de la generación Z, ha llamado 
la atención de diferentes sectores, uno de ellos es 
el explicar el cuidado ambiental. En un estudio se 
analizaron los factores que influyen en sus patrones 
de conducta de compra, las características del cliente, 
la estrategia de mercadotecnia, el efecto del precio y 
la calidad (Southgate, 2017). Otro comportamiento 
que llama la atención en la generación Z, es una fuerte 
influencia hacia productos con cierta preocupación por 
el medio ambiente, dando un significado importante a 
este aspecto (Li-juan et al., 2017).

Estos consumidores viven su realidad en un entorno 
digital, donde gran parte de sus  actividades del día a 
día son ejecutadas en estas plataformas. A través de las 
cuales la publicidad digital tiene un gran impacto en su 
comportamiento, especialmente de las empresas que 
quieran su gran exposición; estos jóvenes tienen una 
forma muy distinta de adquirir productos (Stephen, 
2016). “El boca en boca digital”, se ha convertido 
en un canal de comunicación importante y rápido 
acceso para los consumidores jóvenes, debido al 
nivel de confianza que ellos le tienen a estos nuevos 
vinculos de comunicación entre empresa/consumidor 
(Eisingerich et al., 2015).

Metodología 

En el presente estudio se tomó la decisión de 
implementar una metodología empírica-analítica y por 
tal motivo se usó un método cuantitativo-descriptivo 
por el uso de cuestionarios; con la finalidad de 
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cuantificar y comparar el incremento de ambos años lo 
cual convirtió al estudio en un análisis longitudinal por 
abarcar dos períodos u “olas”  (el antes y el durante la 
pandemia del encierro)  y cuasi-experimental porque  
que la muestra de participantes en ambas etapas 
no fueron exactamente  los mismos; sin embargo, sí 
poseyeron  las características similares de la muestra 
predeterminada para la presente investigación. La 
aplicación del instrumento fue en dos etapas, la 
primera etapa se denominó ola de estudio normal 
que fue en 2019; la segunda etapa se denominó ola de 
estudio anormal a consecuencia del aislamiento social 
2020 (COVID-19). El total de los participantes fue de 
650 jóvenes integrantes de la generación Z.

La investigación en su primera etapa fue de manera 
presencial, en la cual se utilizaron a los estudiantes 
de la Facultad de Contaduría y Administración de la 
Universidad Autónoma de Sinaloa, de primer grado de 
la misma escuela, a quienes se les entregó la encuesta de 
manera física en hoja de papel. En total se capturaron 
296 encuestas, de las cuales 65% fueron del género 
femenino y 35% masculino.

En la segunda etapa, la aplicación de ésta tuvo que 
ser de forma digital por el aislamiento social vivido 
a nivel global (COVID-19). El cuestionario se diseñó 
en la aplicación Google Forms. Como se mencionó 
antes no fueron los mismos alumnos a los que se les 
aplicó la encuesta la primera vez, sin embargo, fueron 
pertenecientes a la generación Z en ambos casos, que es 
el objeto del estudio. En esta segunda etapa, el número 
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de participantes se incrementó debido al formato de la 
encuesta que se hizo virtual. El total de los encuestados 
de la segunda etapa fueron 354 estudiantes, de los cuales 
el 61% era del género femenino y el 39% masculino.
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Análisis y resultados...

Análisis general del perfil de la muestra 

En total se encuestaron a 650 jóvenes generación 
Z, todos estudiantes de la Facultad de Contaduría 
y Administración de la Universidad Autónoma de 
Sinaloa; esta cifra es el total de las dos etapas en las 
que se aplicó el estudio. A continuación, se muestra 
en los siguientes datos obtenidos del instrumento. Uno 
de los primeros aspectos que se analizó fue el uso de 
las redes sociales en los jóvenes Z, lo cual se obtuvo 
como resultado que en el año 2019 en la ola de estudio 
normal el 99.3% dijo que sí usa redes sociales y en el 
año 2020 ola de estudio en confinamiento, se mantuvo 
dicho comportamiento con el 99.7%. Como resultado 
nos dice que la generación Z tiene un alto nivel de 
conectividad con las redes sociales no importando el 
confinamiento. Además, se les preguntó sobre si usaban 
redes sociales para buscar productos y servicios y la 
respuesta fue afirmativa en ambos años.

Otro aspecto que se analizó fue el dispositivo preferido 
de esta cohorte generacional que son los jóvenes Z, 
en los cuales se encontró que el aparato electrónico 
predilecto de este nicho de mercado son sus teléfonos 
inteligentes con acceso a internet; en segundo plano se 
tienen las computadoras de escritorio y laptops y en 
tercer lugar las tabletas electrónicas. Los resultados se 
pueden observar en la Gráfica 1.

Gráfica  1. Tipos de dispositivos móviles
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Gráfica 2. Frecuencia de navegación

Con base en los resultados, se puede decir que la 
interacción digital es mediante sus teléfonos celulares 
principalmente. Esto los convierte en una comunidad 
multi-conectada con cierto nivel de influencia en su 
comportamiento cotidiano, mostrando un nivel de 
relevancia en la interacción con las redes sociales a 
través de este dispositivo.
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Gráfica 3. Frecuencia de navegación

Con base en las evidencias arrojadas por ambos años, 
en 2019 la frecuencia promedio de navegación en 
internet fue de 7 horas al día, los resultados se pueden 
observar en la Gráfica 2.

No obstante, en el 2020 año del aislamiento social, 
la concentración de frecuencia de uso bajó en 
comparación del año 2019: el uso promedio de 
redes sociales fue de 3 a 4 horas, que es el tiempo 
estimado que los jóvenes Z invierten en navegar. Este 
acontecimiento suponemos obligó a los jóvenes Z a 
usar otros medios para entretenerse e interactuar con 
el mundo exterior.
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Quizá el estar tanto tiempo sin realizar las actividades 
cotidianas de los jóvenes Z, los incentivó a buscar otras 
alternativas de entretenimiento para sobre llevar la 
pandemia (como estudiar en línea).

Como resultado de la comparativa de ambos años, 
la frecuencia de uso no mostró algún cambio 
representativo en el año de la pandemia. WhatsApp 
fue la red social más usada en ambos años, seguida por

Gráfica 4. Redes sociales usada por la generación Z
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Facebook e Instagram como se puede observar 
en la Gráfica 4.

Aunque la interacción en redes sociales se 
mantuvo en ambos años, se encontraron 
pequeñas variaciones en el uso de cada red 
social; por ejemplo, el uso promedio de 
Facebook en 2019 fue de 2 a 3 horas al día, en 
2020 (COVID) este promedio de interacción se 
mantuvo; en la red social Instagram en 2019 su 
promedio de navegación era de 2 a 3 horas, en 
2020 se incrementó de 1 a 4 horas; la red social 
WhatsApp que en  2019 tenía un promedio 
de navegación de más de 7 horas, bajó al año 
siguiente de 2 a 3 horas al día; YouTube en el 
año de ola normal, su promedio de navegación 
fue de 2 a 3 horas y en el año de ola anormal se 
mantuvo la misma frecuencia; Twitter en ambos 
años tuvo un promedio de navegación de 1 hora 
al día.
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Fuente: elaboración propia (2020)

Tabla 7.  Actividades realizadas en redes sociales

Actualmente, el nivel de importancia que tienen las 
redes sociales marca una diferencia en la manera en 
que interpretan la realidad; muchas veces es el medio 
de comunicación habitual de los jóvenes. En la Tabla 
6, se mide el nivel de importancia que tienen las redes 
sociales en ellos, en la cual muestra un 78% de “Muy 
importante/Importante” en ambos años.
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Fuente: elaboración propia (2020)

Tabla 8. Medios de comunicación 
más utilizados

Las redes sociales son una ventana informativa para 
los jóvenes Z y es mediante este medio que pueden 

conectarse con las noticias que 
se suscitan en el mundo; esto 
lo podemos confirmar con la 
Tabla 7 en la cual se les preguntó 
sobre qué tipo de actividades 
realizaban en ellas. Al comparar 
las evidencias de ambos años la 
respuesta que más se repitió fue 
que las usan para enterarse de 
las noticias que se desarrollan 
en el mundo, además de otras 
actividades.

Este mismo comportamiento 
se repite en la manera que 
interactúan con las empresas y 
organizaciones de sus regiones; 
la manera en que se enteran de 
la aparición de nuevas empresas 
es mediante estos medios 
interactivos de comunicación, 
como se puede observar en la 
siguiente tabla:
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Como se puede observar en la Tabla 8, los 
medios de comunicación tradicional están 
siendo rebasados por las nuevas tecnologías 
de la comunicación y la generación Z es una 
generación multiconectada; por tal motivo, es 
necesario que las empresas y organizaciones 
migren a estos medios de comunicación y le 
den el peso requerido por el mercado joven. 
En el análisis del año 2020, se agregaron 
dos opciones, las cuales son periódico y 
revista virtual que en un inicio no se tenían 
contemplados, pero en la segunda ola de la 
investigación se agregaron.

Actualmente, en las redes sociales se puede 
ofertar una cantidad enorme de productos 
y servicios, los cuales muchas veces son el 
vínculo para la transacción comercial. Es en este 
mundo digital en el cual se pueden encontrar 
una gran cantidad de productos y servicios para 
consumo personal, comercial o de otra índole. A 
continuación, en la Tabla 9 se ven los productos 
y servicios de mayor interés de los jóvenes Z.

Fuente: elaboración propia (2020)

Tabla 9. Productos que más buscan los Centennials
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Diversos son los productos y servicios a los que los 
jóvenes Z tienen a su disposición. Todos estos bienes 
están en una sección de redes sociales denominada 
“Marketplace”; dicha aplicación es un algoritmo que 
funciona como un buscador donde los consumidores 
escriben el bien de su interés.  En la investigación y 
en la Tabla 9, se pueden observar los bienes de mayor 
interés, entre los cuales tenemos ropa y accesorios, 
celulares, libros, cine, pero comida rápida es la más 
buscada en este tipo de aplicación; en el comparativo 
del 2020 año de la pandemia, se agregaron servicios de 
supermercado a domicilio y farmacias; estas empresas 
innovaron y propusieron este medio para tener 
participación en el mercado.

Adicionalmente se agregaron a la encuesta aplicada 
en el año COVID, algunas preguntas adicionales, que 
no se aplicaron en 2019, las cuales se muestran a 
continuación.

Fuente: elaboración propia (2020)

Tabla 10. Dispositivos con acceso a internet
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La conectividad de esta generación se hace evidente, 
con la cantidad de dispositivos con que se pueden 
conectar, estos dispositivos pueden ser desde un 
teléfono inteligente, un laptop o tablet. Esto muestra 
un escenario digital abierto para las empresas públicas 
privadas que buscan su migración al mundo digital, 
dominado por la generación Z.
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El aislamiento o distanciamiento social que se dio 
en gran parte del año 2020 obligó a las personas del 
mundo a seguir guardados, provocando que muchos 
buscaran solicitar productos y servicios de manera 
digital, en la Tabla 11 se analizó la frecuencia de 

Fuente: elaboración propia (2020)

Tabla 11. Frecuencia de compra durante 
la pandemia (COVID)
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compra en línea, en la cual podemos observar que la 
respuesta que tuvo mayor repetición fue “nunca”. Sin 
embargo,  si  sumamos las respuestas “1 o 2 veces a 
por semana”, “1 o 2 veces c/15 días”1 o 2 veces c/
mes, tenemos un porcentaje de 47.8, que es casi la 
misma de la respuesta “nunca”. Esta situación se debe 
quizás a que son estudiantes que no tienen un ingreso 
económico fijo o dependen de sus padres o tutores. 

Si analizamos estos resultados a futuro éste será su 
comportamiento y su manera de interactuar con las 
organizaciones de su interés.
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Conclusiones y recomendaciones 

El encierro que creó el COVID-19 hizo que la brecha 
tecnológica y generacional que existía entre las 
empresas y sus mercados se hiciera más evidente. Por 
tal motivo, analizar por cohortes generacionales es una 
buena estrategia de investigación de mercados para 
segmentar en grupos homogéneos, no sólo por sus 
características sociodemográficas, sino también por 
sus estilos de vida y formas de pensar; de esta manera 
la información recabada nos da una perspectiva real de 
lo que el mercado meta quiere, necesita y desea. Por 
otro lado, al hacer el estudio en dos fases, una antes y 
otra durante la pandemia, resultó un estudio original 
que no es fácil de realizar en la práctica y que nos 
permitió apreciar los cambios que provocaron en el 
comportamiento del uso de las redes sociales durante 
el encierro. 

La generación Z o Centennials son consumidores 
digitales por antonomasia; son la primera generación 
nativa digital, totalmente interconectada como primer 
medio de interacción con el exterior; que posee 
en promedio entre 2 o 3 aparatos electrónicos con 
conectividad a Internet, que pasan alrededor de 4 
horas al día navegando en redes sociales, enterándose 
de las noticias más relevante del mundo. Por tanto, 
son ciudadanos conocedores de lo que pasa en la realidad 
exterior y forman su propio juicio, bueno o malo sobre esta 
realidad y de la forma de actuar de las organizaciones, 
las autoridades, lo personajes públicos y el manejo de 
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la política ante los problemas que estamos enfrentando 
actualmente. Desafortunadamente, las redes sociales 
no siempre transmiten la verdad y existen muchas 
noticias falsas que influyen en su forma de sentir 
y pensar. Al ser un público muy joven, son también 
influenciables.

Quedaron rezagados para ellos en su importancia, 
los medios tradicionales como la única alternativa de 
tener contacto con los sucesos más relevantes a nivel 
mundial; debido a la fluidez de las noticias en las redes, 
el mundo real se interprete acorde a un “me gusta” 
(“like”) o compartiendo experiencias en diferentes 
redes sociales con sus conexiones digitales.

Por otro lado, las redes sociales brindan la oportunidad 
a las pequeñas y medianas empresas a crear un vínculo 
emocional cercano con la generación Z, sin necesidad 
de invertir una fuerte cantidad de dinero en publicidad 
masiva. 

La comunicación en redes permite escuchar a 
los mercados de una manera más bidireccional, 
comenzando conversaciones con ellos y son ellos 
mismos los que proporcionen la información necesaria 
para crear nuevos productos y servicios, de esta manera 
satisfacer mejor las necesidades y deseos específicos de 
los consumidores digitales. Implementar la red social 
asertiva para el mercado correcto, al no integrar las 
redes sociales a la empresa puede ser un error enorme 
y un desperdicio de utilidad para la compañía, y por 
último las redes sociales dan la posibilidad de medir la 
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efectividad de publicidad en un corto tiempo, lo cual 
ayuda a realizar un plan de contingencia para mejorar 
la campaña publicitaria.

La generación Z son consumidores prácticos, el 
realizar algún proceso de compra normal, al comparar 
precios y características de los productos para tomar 
mejores decisiones de compra; son jóvenes que buscan 
la innovación en todos los aspectos que los rodea. 

El aislamiento social llevó a muchas empresas a innovar 
en estas plataformas digitales para estar presentes en 
los consumidores en sus respectivas localidades de una 
manera digital, para no perder la atención, no bajar 
el nivel de consumo y solventar los gastos, aprender 
a manejar las redes ha hecho que muchas empresas 
puedan continuar atendiendo a sus mercados meta.

A manera de recomendación para las organizaciones 
en general interesadas en esta generación Z, deben 
implementar la plataforma digital correcta para su 
mercado objetivo, de esta forma su mensaje será más 
asertivo y la persuasión emocional se realizará. Las 
organizaciones en general deben ver a las redes sociales 
como aliados en su estrategia para lograr comunicar e 
incentivar a la compra de ese producto que ofertan. 
La interacción por parte de los jóvenes Z con las redes 
sociales y su uso intensivo de dispositivos electrónicos 
a los cuales ellos tienen acceso hoy más que nunca, 
da la posibilidad de poder generar y crear contenido 
entretenido con este mercado, creando un multicanal, 
donde las pequeñas empresas puedan competir con las 
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grandes, usando la creatividad e innovación como una 
herramienta usada al favor de crear posicionamiento.

La aparición de la enfermedad COVID-19 hizo que las 
empresas entraran en un estado de resiliencia en la cual, 
la empresa que mejor implemente estrategias creativas 
usando las redes sociales como su principal aliado, 
será considerada una empresa innovadora que de un 
problema mundial lo convirtió en una oportunidad de 
aprendizaje y acercamiento con su mercado. 
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Limitaciones y líneas de investigación futuras

Los resultados del presente estudio se limitaron a dos 
períodos comparativos del estudio, el antes y el durante 
la pandemia del COVID 19 y que comprendió a los 
jóvenes estudiantes de la generación Z, residentes en la 
ciudad de Culiacán, Sinaloa. Aunque las dos olas fueron 
con alumnos de primer ingreso en esa universidad, no 
se trató de los mismos estudiantes, pero asumimos que 
siendo de la misma cohorte generacional, tendrían una 
forma de actuar y pensar similares.  

Por lo tanto, estos resultados preliminares se deberían 
validar con jóvenes estudiantes de otras universidades 
de la misma cohorte generacional. Otra posible 
limitación del estudio es que son jóvenes universitarios 
de primer ingreso, que no tienen todavía la oportunidad 
de estar trabajando en muchos casos, para generar 
ingresos y ser consumidores de productos y servicios, 
a diferencia de personas de mayor edad o graduados 
universitarios. Sin embargo, esta generación tendrá una 
influencia muy importante a futuro en las diferentes 
áreas económicas del país, pues serán los consumidores 
y los ciudadanos del futuro que buscarán un cambio en 
la sociedad. 

Como futuras líneas de investigación, se podría 
analizar cada una de las redes sociales más utilizadas 
por los jóvenes y conocer cuál es el uso específico de 
cada una de ellas. También sería interesante estudiar 
el comportamiento e identificar como usan las redes 
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sociales en otras cohortes generacionales como los 
Millennials y comparar con la generación Z, pues 
también es una generación altamente conectada al 
internet. 

Finalmente, aplicar este mismo estudio después 
de terminar el aislamiento social obligatorio por la 
pandemia, nos permitiría contar con más información 
de los cambios suscitados en esta generación clave, 
para ver si se sostienen o no estos cambios en sus usos 
de los dispositivos y redes sociales. 
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