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RESUMEN
La publicidad es una parte de la mercadotecnia 
que ha demostrado, durante décadas y tal vez si-
glos, ser efectiva para la productividad de los ne-
gocios. En México, la pandemia de COVID-19,
desde el mes de abril de 2020 y al menos a mayo 
de 2021, ha dejado estragos comerciales y em-
presariales diversos, que se pueden apreciar en 
la quiebra de algunos negocios y en el nacimien-
to o desarrollo de otros. La resiliencia de las em-
presas, capacidad de sobreponerse a las adver-
sidades del entorno, ha sido un tema importan-
te durante la pandemia. El objetivo de este tra-
bajo fue determinar en qué medida impacta la
publicidad, tanto tradicional como digital, en la
resiliencia de las empresas. Se realizó una inves-
tigación empírica cuantitativa en el mes de ma-
yo de 2021, en la que se aplicó un cuestionario 
en línea de 30 ítems a una muestra de 302 mi-
cro, pequeñas y medianas empresas de la zona 
sur del estado de Tamaulipas, México. Los resul-
tados mostraron que las empresas encuestadas 
manifestaron utilizar casi en la misma propor-
ción la publicidad tradicional y digital. Se encon-
tró además una correlación significativa y po-
sitiva entre los dos tipos de publicidad y la re-
siliencia de las empresas, por lo que se puede 
recomendar a los empresarios definir estrate-
gias encaminadas a utilizar todos los medios pu-
blicitarios para anunciarse y así incrementar la 
posibilidad de tener sostenibilidad empresarial, 
en  particular  en  tiempos  adversos. 

PALABRAS CLAVE: publicidad, resiliencia empre-
sarial, redes  sociales.

ABSTRACT
Advertising is a part of marketing that has pro-
ved over decades, and perhaps centuries, to be 
effective for business productivity. The COVID-19 
pandemic in Mexico, which paused large num-
bers of economic activities from April 2020 to 
at least May 2021, has left diverse commercial 
and business disruptions. These can be seen in 
the bankruptcy of some businesses and in the 
birth or development of others. The resilience 
of enterprises, understood as the capacity to 
overcome the adversities of the environment 
has been an important topic during the pande-
mic. The aim of this work was to determine the 
extent to which both, conventional and digital 
advertising impact on the resilience of enterpri-
ses. An empirical quantitative investigation was 
carried out in May 2021, in which a 30-item on-
line questionnaire was administered to a sample 
of 302 micro, small and medium-sized enter-
prises located in the southern region of Tamau-
lipas, Mexico. Results showed that the surveyed 
companies claimed that they use conventional 
and virtual advertising in almost the same pro-
portion. In addition, a significant positive co-
rrelation was found between the use of the two 
types of advertising and the resilience of enter-
prises. Therefore, it is advisable for entrepre-
neurs to define strategies that lead to the use of 
all advertising mediums in order to increase the 
possibility of achieving entrepreneurial sustai-
nability,  especially  in  adverse  circumstances. 

KEYWORDS: advertising, business resilience, so-
cial media.
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INTRODUCCIÓN 
La publicidad se define como la forma de dar a 
conocer información y promociones de las em-
presas, para que las personas adquieran bienes 
o servicios (Malekian y Rasti, 2019; Ryu y Park, 
2020; Najafi-Ghobadi y col., 2021). Otero y Celis 
(2016) describieron a la publicidad como una 
forma de oferta informativa, de prospección o 
de incitación, y la relacionaron con la concien-
cia que deben tener los influenciadores y los 
consumidores en los incrementos de ventas; 
por lo que en este estudio se puede describir 
a la publicidad como el fenómeno de buscar 
una mayor conciencia y cobertura sobre una 
persona, producto o servicio, a través del uso 
de los medios de comunicación, que pueda con-
ducir a un aumento o disminución de las ventas
y a los ingresos de las empresas, según el efec-
to  que  causen  sobre  los  clientes  potenciales. 

Zingales (2017) mencionó que los consumi-
dores construyen mentalmente el mundo que 
los rodea, adoptando niveles de interpretación 
bajos o altos, y el nivel de interpretación que 
adoptan afecta cuán psicológicamente cerca-
nos (bajo) o lejos (alto) perciben los objetos, lo 
que en última instancia influye en la forma en 
que evalúan lo que ven. Esto incluye las marcas
y los productos, por eso, la publicidad es prin-
cipalmente una forma de proyectar a una em-
presa o una marca frente al cliente potencial de 
una manera planificada y estructurada. Ayen-
sa y col. (2018) establecieron la importancia de 
desarrollar estrategias de marketing diferentes 
y complementarias a la publicidad tradicional. 
Los medios de publicidad tradicionales son 
aquellos que no usan internet (Voorveld, 2011; 
Wade y col., 2016; Bellman y col., 2020); y los 
medios de publicidad digitales son los que uti-
lizan internet (Lim y col., 2015; Niu y col., 2021;
Hayes  y  col.,  2021).

La relación entre la publicidad digital y el éxi-
to de las empresas, para sobrevivir en épocas 
de adversidad, la menciona el estudio de SoLo-
cal Group (2018) cuando establecen que, como 
parte de la asociación estratégica, que tiene 
como objetivo fomentar el crecimiento entre las 
empresas francesas, estas y Facebook se unen 

para ofrecer una gama de soluciones publici-
tarias, específicamente adaptadas a las nece-
sidades de las empresas, que son soluciones 
personalizadas, que permiten a las micro y pe-
queñas empresas (mipymes) y grandes plata-
formas como Facebook, Instagram y Youtube, 
entre otras, aprovechar el poder de la red so-
cial, con la garantía de una comunicación de 
alto rendimiento adaptada a su área de negocio. 

Para tener la resiliencia empresarial los res-
ponsables del negocio deben ser conscientes 
de que la publicidad puede inducir las com-
pras, lo que podría permitir la permanencia del 
negocio en el mercado, al mismo tiempo que,
al enfocarse de manera adecuada afecta el ni-
vel de aceptación por parte de los consumi-
dores  (Zingales,  2017).

Arsovski y col. (2017) analizaron el potencial 
de resiliencia de las empresas que pueden mo-
delarse; de esta manera, el modelo de una or-
ganización se presenta como una red de pro-
cesos comerciales, donde los factores de resi-
liencia organizacional se evalúan en el nivel 
de cada proceso y se obtiene el nivel general 
de potencial de resiliencia organizacional pa-
ra cada empresa. Esto es un punto de partida
de referencia para esta investigación y que se
puede aplicar en la relación con diferentes ti-
pos  de  publicidad.

Por otra parte, Herbane (2019) asoció la resi-
liencia de las empresas con la recuperación de 
crisis y la renovación estratégica. Él examinó 
cómo las mipymes variaban en la formaliza-
ción de actividades destinadas a lograr un cre-
cimiento estratégico y actividades para mejo-
rar la resiliencia, frente a interrupciones ope-
rativas agudas, y encontró fuertes asociacio-
nes entre la resiliencia y un conjunto de ac-
tividades empresariales y decisiones tomadas, 
a partir de datos de las 265 pymes analizadas 
del Reino Unido, lo que le permitió establecer 
la relevancia de la publicidad, tanto tradicional
como  digital. 

Los estudios en las mipymes son sustancia-
les, como lo señalan Silva-Treviño y col. (2021)
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cuando mencionan la importancia de estas en 
la economía de los países, pues representan 
más de la mitad del empleo formal y entre
un 50 % a un 60 % del Producto Interno Bru-
to (PIB). También indican que en México, con 
datos del Instituto Nacional de Estadística y
Geografía (INEGI, 2015), se genera a través de 
ellas el 75 % del empleo y que estos negocios
tienen un ciclo de vida muy corto, de menos 
de 8 años, lo que da relevancia a la búsque-
da de factores que ayuden a la resiliencia em-
presarial. 

La pandemia de COVID-19 confinó a la ciu-
dadanía al encierro y con ello la disminución 
del consumo en los negocios y empresas. Té-
llez (2020) comentó que en México se perdie-
ron más de 1 millón de los casi 5 millones de 
mipymes existentes en 2019, lo que equivale al
20.81 %. Desaparecieron de manera definitiva
y esto generó la pérdida de 4.12 millones de
empleos. Sin embargo, de acuerdo al estudio so-
bre la demografía de los negocios (EDN, 2020),
en ese periodo nacieron 619 443 empresas de
diversos tamaños, que generaron más de 1 mi-
llón de empleos. Todo eso sin contar la cifra 
negra de los negocios informales, donde para el
2021 más de 32 millones de mexicanos se en-
contraban laborando en ese tipo de negocios,
que pueden ser muy complicados de medir de
manera empírica (Quintero, 2022). La diferen-
cia entre los negocios que desaparecieron y 
los que nacieron, aunado a los que permanecie-
ron sugiere que existen factores que generan 
resiliencia empresarial, como menciona Linnen-
luecke (2017), quien afirmó que, la resiliencia 
puede ayudar a las empresas a administrar la 
adversidad, lo que coincide con Zhu y col. (2020) 
quienes indicaron que la presente pandemia 
creó la urgencia en las empresas de ser resi-
lientes. La resiliencia empresarial es la capaci-
dad de sobreponerse a la adversidad, mediante
la creatividad y la apertura, para adoptar he-
rramientas y técnicas (Fuenmayor y Carrasque-
ro, 2012; Eljaoued y col., 2020; Wardekker y col.,
2020). Los problemas que inducen la resilien-
cia de las empresas están asociados a la mala
gestión de las amenazas y peligros que afec-
tana las empresas (Grujić, 2019). Esto coincide 

con Ali y col. (2021) cuando, mencionaron que 
las empresas presentan reacciones lentas o 
reacciones  costosas  ante  la  adversidad. 

Tamaulipas es importante por su ingreso labo-
ral per cápita, de acuerdo con el Consejo Na-
cional de Evaluación de la Política de Desa-
rrollo Social (CONEVAL). Este organismo públi-
co descentralizado de la Administración Públi-
ca Federal, reportó que el ingreso laboral per
cápita real disminuyó 2.7 %, entre el cuarto tri-
mestre de 2019 y el cuarto trimestre de 2020, 
al pasar de $ 1 995.92 a $ 1 942.06 pesos. Por 
otra parte, durante el tercer trimestre de 2020 
al cuarto trimestre del mismo año, se dio una 
variación trimestral positiva, en la que el in-
greso laboral per cápita real aumentó 1.2 % al 
pasar de $ 1 918.64 a $ 1 942.06 pesos; y por 
último, el ingreso laboral per cápita real, en el 
cuarto trimestre de 2020, fue mayor que el re-
gistrado en el cuarto trimestre de 2014, pero 
menor que en el mismo periodo de 2007. Esta 
variación del ingreso laboral sugiere que no to-
das las empresas encuentren formas de ser re-
silientes  (CONEVAL,  2021). 

Según la Comisión Estatal del Agua de Tamauli-
pas (CEAT, 2021), la zona sur del estado de Ta-
maulipas está integrada por 5 municipios, que
son González, Aldama, Altamira, Tampico y Ciu-
dad Madero, que cuentan con un alto grado de 
desarrollo industrial, agrícola y comercial; sin
embargo los municipios más relevantes por el 
número de habitantes son Tampico con 297 752, 
Altamira con 269 790 y Ciudad Madero con 
205 933 habitantes (Cuéntame, 2020), lo que 
hace interesante tomar solo a estos tres mu-
nicipios como la zona de investigación para el 
presente  estudio. 

El objetivo de esta investigación fue determi-
nar el uso de la publicidad tradicional y digital,
así como el impacto de cada una de ellas en la
resiliencia de las mipymes del sur de Tamaulipas. 

MATERIALES Y MÉTODOS
La presente investigación es de carácter empíri-
co, descriptivo, cuantitativo, transversal y corre-
lacional. Se utilizó una regresión lineal siguiendo 
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a Wu y Yu (2018), quienes indicaron que es una 
técnica que, bien utilizada, da resultados robus-
tos. El periodo de investigación documental se 
realizó de noviembre de 2020 a febrero de 2021. 

Diseño del instrumento de investigación
Para dar una validez crítica, se revisó la litera-
tura del tema en bases de datos, como EBSCO,
ELSEVIER y WILEY, y se definieron 3 varia-
bles, que son resiliencia empresarial, publici-
dad tradicional y publicidad digital. En segui-
da se redactaron 10 preguntas para cada va-
riable, con una escala tipo Likert de 5 niveles
y se agregaron 5 preguntas de datos demográ-
ficos. Las 30 preguntas de investigación se pre-
sentan  en  la  Tabla  1.

Validación y confiabilidad del cuestionario
El cuestionario diseñado fue sometido a una 
prueba piloto con 60 sujetos similares a los de 
la población de estudio, consistentes en due-
ños, gerentes o encargados de negocios selec-
cionados por conveniencia y no pertenecien-
tes a la zona de estudio; para determinar la va-
lidez de contenido se realizó para cada una de 
las variables, un análisis factorial explorato-
rio, con una reducción de dimensiones, con una 
rotación VARIMAX, utilizando el software pa-
quete estadístico para ciencias sociales (SPSS, 
por sus siglas en inglés: Statistical Package for 
the Social Sciences) (SPSS, 2020) versión 21,
donde quedaron 3 variables, con un solo com-
ponente o elemento para cada una y con una
explicación mayor de 0.7 para cada una tam-
bién, y con los ítems que en dicha prueba pilo-
to y para las variables fueron significativos con 
los estadísticos que, siguiendo a Akilli (2015), 
deben presentar un KMO mayor de 0.60 y un 
resultado significativo obtenido de la prueba de 
Bartlett. Esto indicaría que los datos que des-
pués se recaben, en una muestra, son adecua-
dos para el análisis factorial, y con estos valo-
res de KMO, coeficiente de esfericidad de Bar-
tlett, nivel de significancia y el número de com-
ponentes, se determinó la validez de contenido 
de  la  prueba  piloto  (Tabla  2). 

Para definir la confiabilidad del instrumento 
y siguiendo a Tuba y Ergun (2018) que indican 

que valores mayores del alfa de Cronbach de 
0.7 son confiables, se realizaron las pruebas 
de confiabilidad, para cada una de las varia-
bles y bajo este criterio. De las 10 preguntas 
originales para el ajuste de fiabilidad, la varia-
ble resiliencia empresarial quedó con 10 ítems; 
para las variables independientes se elimina-
ron algunas preguntas, a la variable publicidad 
tradicional se le eliminaron los ítems 4, 7 y 8, 
que corresponden al uso del cine, televisión de 
paga vía satelital o de cable y anuncios en re-
vistas; a la variable publicidad digital se le eli-
minaron los ítems 4, 6 y 9, que corresponden 
al uso de páginas web, juegos en celulares y 
pago en buscadores (Tabla 1). Con los análi-
sis anteriores, de la prueba piloto, se determi-
nó el número de ítems finales del instrumen-
to de investigación validado y confiable (Ta-
bla  2).

Posteriormente, el instrumento de investigación 
se aplicó a la muestra estudiada, para verificar
las tres variables, y en particular, para definir
las dimensiones del estudio y validar que tu-
viera resultados aceptables en los estadísticos
de KMO, coeficiente de esfericidad de Bartlett, 
nivel de significancia, el número de componen-
tes y la varianza total explicada, que determi-
nan  su  validez  de  contenido.

Población 
Se tomó por conveniencia, como zona de inves-
tigación, las mipymes del sur de Tamaulipas, 
contemplando los primeros cuadros de las zo-
nas centro de las ciudades de Tampico, Ciudad 
Madero y Altamira, que incluyen un radio de
6 manzanas, a partir del palacio municipal de 
cada ciudad, en cada uno de los sentidos cardi-
nales. Como población de estudio, se consideró 
a todos los negocios ubicados en dichas zonas, 
mediante un censo físico obtenido al recorrer 
las calles para identificar cada uno de los ne-
gocios en las zonas de interés. El total de po-
blación de estudio fue de 1 374 negocios mipy-
mes, en los 3 municipios. Los sujetos de inves-
tigación fueron los dueños, gerentes o encarga-
dos de cada negocio. La aplicación de cuestio-
narios se realizó del 8 de febrero al 17 de febre-
ro  de  2021.
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Tabla 1. Ítems de las variables analizadas en el cuestionario aplicado.
Table 1. Items of the variables analyzed with the applied questionnaire.

Variable: Resiliencia empresarial
Concepto Ítems Empíricos y teóricos

Resilencia 1 La sociedad identifica más el negocio Caldera y col. (2019); Kandade y col. 
(2020); Ohiomah y col. (2020)

Resilencia 2 Se percibe un aumento de clientes Ohiomah col. (2020)

Resilencia 3 Se mantienen o incrementan los empleados del 
negocio

Piscicelli y col. (2018); Caldera y col. 
(2019); Ohiomah y col. (2020)

Resilencia 4 Se nota alguna mejoría en las utilidades del 
negocio

Piscicelli y col. (2018); 
Ohiomah y col. (2020)

Resilencia 5 La imagen del negocio ha mejorado Kandade y col. (2020);
 Ohiomah y col. (2020)

Resilencia 6 Han aumentado las ventas del negocio Caldera y col. (2019); 
Ohiomah y col. (2020)

Resilencia 7 Los ingresos han permitido dar mantenimiento 
al negocio

Piscicelli y col. (2018);
 Ohiomah y col. (2020)

Resilencia 8 Se consume igual o más en el negocio Caldera y col. (2019);
 Kandade y col. (2020)

Resilencia 9 Se realizan más pedidos para llevar Piscicelli y col. (2018);
 Ohiomah y col. (2020)

Resilencia 10
La contingencia de COVID-19 mejoró la 

posibilidad de que el negocio permanezca en el 
mercado

Piscicelli y col. (2018); 
Kandade y col. (2020)

Variable: Publicidad tradicional
Concepto Ítems Empíricos y teóricos 

Publicidad 
tradicional 1

Se usa el teléfono para anunciar los productos 
o servicios del negocio

Giovampietro y col. (2015); 
Kovels (2016) 

Publicidad 
tradicional 2

Se usa la televisión abierta para anunciar los 
productos o servicios del negocio

Barry y col. (2018);
 Lozada-Tequeanes y col. (2020); 

Ariansyah y Yuniarti (2021)
Publicidad 
tradicional 3

Se usan anuncios de radio FM para publicitar 
los productos o servicios del negocio

Habibov y Zainiddinov (2017); 
Munro y col. (2017)

Publicidad 
tradicional 4

Se usa cine para anunciar los productos o 
servicios del negocio

Fuchs (2016); Gibbons (2017);
 Heller (2020); Wong (2020)

Publicidad 
tradicional 5

Se usan anuncios de periódico para publicitar 
los productos o servicios del negocio

Frandsen y col. (2016); 
Gioia y col. (2016); 

Communication Arts (2019) 
Publicidad 
tradicional 6

Se usan espectaculares para anunciar los 
productos o servicios del negocio Heller (2020); Wong (2020) 

Publicidad 
tradicional 7

Se usa la televisión de paga vía satelital o
 de cable para anunciar los productos o 

servicios del negocio

Lozada-Tequeanes y col. (2020); 
Ariansyah y Yuniarti (2021)

Publicidad 
tradicional 8

Se usan anuncios en revistas para publicitar 
los productos o servicios del negocio

Frandsen y col. (2016); 
Wong (2020)

Publicidad 
tradicional 9

Se usan posters para anunciar los productos o 
servicios del negocio

Heller (2020); 
Wong (2020); 

continúa...
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Tabla 2. Estadísticos por variable de prueba piloto.                     
Table 2. Statistics by pilot test variable.

Variable KMO Bartlett Sig. Sumas de cargas al cuadrado de la 
rotación % de varianza acumulado

Alfa de
 Cronbach

Ítems 
finales

Resiliencia 0.818 255.089 0.000 83.115 0.854 10
Publicidad 
tradicional 0.677 221.564 0.000 78.336 0.796 7

Publicidad 
digital 0.880 310.436 0.000 70.454 0.897 7

Publicidad 
tradicional 10

Se usan volantes para anunciar los productos o 
servicios del negocio

Frandsen y col. (2016); 
Heller (2020)

Variables: Publicidad digital
Concepto Ítems Empíricos y teóricos

Publicidad 
digital 1

Se usan las redes sociales para anunciar los 
productos o servicios del negocio

Frandsen y col. (2016);  Fogel y 
Criscione (2020); Sacks y Looi (2020)

Publicidad 
digital 2

Se usa WhatsApp para anunciar los productos 
o servicios del negocio

Zingales (2017); 
Moreno-Castro (2020)

Publicidad 
digital 3

Se venden los productos o servicios del negocio 
en plataformas como Mercado Libre o Amazon

Farah y Ramadan (2020); 
Jap y col. (2021)

Publicidad 
digital 4

Se usa página web de blog para anunciar los 
productos o servicios del negocio

Rakhlin (2017);
 Kirkman y col. (2018)

Publicidad 
digital 5

Se usan portales de comunicación para 
anunciar los productos o servicios del negocio

Farah y Ramadan (2020);
 Jap y col. (2021)

Publicidad 
digital 6

Se usan juegos en celulares para anunciar los 
productos o servicios del negocio

Meyer y col. (2019); 
Radesky y col. (2020)

Publicidad 
digital 7

Se usan videos en YouTube para anunciar
los productos o servicios del negocio

Sacks y Looi (2020); 
Vanwesenbeeck y col. (2020)

Publicidad 
digital 8

Se usan influencers para anunciar 
los productos o servicios del negocio

Boerman y van-Reijmersdal (2020); 
Sacks y Looi (2020)

Publicidad 
digital 9

Se usan servicios de paga en buscadores para 
anunciar los productos o servicios del negocio

Cidre y col. (2016);
 Sacks y Looi (2020)

Publicidad 
digital 10

Se usa el pago en redes sociales para anunciar 
los productos o servicios del negocio

Frandsen y col. (2016); 
Fogel y Criscione (2020); 

Sacks y Looi (2020)

Levantamiento de datos en la muestra
El tamaño de la muestra se obtuvo de acuerdo 
con SurveyMonkey (2021). El tamaño de la po-
blación fue N = 1 374 negocios mipymes dis-
tribuidos en los tres municipios. Se utilizó un 
nivel de confianza P = 95 %, un margen de error 
e = 5 % y un valor de la puntuación de   = 1.96. 
Esto permitió estimar el tamaño de la muestra 
en  n = 302  negocios  mipymes. 

Los resultados del censo, de la zona geográfi-
ca seleccionada como la población de estudio, 
se vaciaron en el software Microsoft 365 Excel
(2022). Estos datos incluyen los nombres del 
negocio, tipo de negocio, número de empleados 
y giro, a los que se les asignó un número con-
secutivo en dicho software. Posterior a eso, se 
aplicó una fórmula de muestreo aleatorio sim-
ple, donde cada uno de los negocios tuviera la 
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misma oportunidad de ser seleccionado. Se les 
visitó de forma presencial para solicitar que se 
respondiera el instrumento de investigación de 
manera voluntaria y sin ningún tipo de incen-
tivo o persuasión de por medio. Cuando los ne-
gocios se encontraban cerrados o no deseaban 
responder, se seleccionaba el siguiente negocio 
de la lista de números aleatorios, hasta com-
pletar  el  tamaño  de  la  muestra. 
 
Análisis estadístico
Se empleó el método de análisis de varianza
(ANOVA) usando la R2 de Faraway (2002) para
determinar la no homogeneidad entre variables
estudiadas usando la prueba de Levene, y el fac-
tor de inflación de la varianza (VIF, por sus si-
glas en inglés: variance inflaction factor) pa-
ra establecer que no hay multicolinealidad, de 
acuerdo a Jou y col. (2014), quienes propusie-
ron un modelo de optimización novedoso, ba-
sado en el concepto de VIF, para aliviar los
problemas de colinealidad de datos en la regre-
sión lineal múltiple y mostraron que los VIF 
pueden identificar que no existe multicolineali-
dad, es decir, la relación de dependencia li-
neal fuerte que se puede dar entre más de 2 va-
riables explicativas en una regresión múltiple
que incumple el supuesto de Gauss-Markov. En 
otras palabras, cuando es alta la multicoli-
nealidad se incrementan las varianzas de los 
coeficientes de regresión estimados, hasta el 
punto de que resulta prácticamente imposi-
ble establecer su significación estadística, lo 
que anularía el estudio. También se utilizaron 
los coeficientes de regresión sin estandari-
zar, los cuales se calcularon siguiendo el méto-
do de los mínimos cuadrados ordinarios y que 
se consideraron dichos coeficientes B, cuando 
todos los valores de la t de Student resultan 
significativos (Soldevilla, 1982; Nathans y col., 
2012).

RESULTADOS 
De acuerdo a las características sociodemográ-
ficas de los comercios encuestados (Tabla 3), 
los principales tipos fueron alimentos (41 %) 
y comercio (26 %). El 95 % de los negocios te-
nían entre 1 y 3 empleados. Predominaron los 
empleados varones (55 %) y el estado civil ca-

sado (74 %), con nivel de preparatoria (67 %) o 
licenciatura  (21  %).

En la rotación VARIMAX para verificar los 
valores KMO y la significancia de la prueba
de Bartlett, en la muestra, se encontró que, en 
la variable resiliencia empresarial se definen
2 dimensiones (Tabla 4): la primera con los
ítems 2, 3, 4, 6 y 9, que permite, por este re-
sultado denominarla desempeño productivo y
que incluye un aumento de clientes, emplea-
dos, utilidades, ventas y pedidos para llevar. 
La segunda dimensión encontrada se denomi-
nó estabilidad del negocio, con los ítems 1,
5, 7, 8 y 10, que contempla que la sociedad 
se identifica más con el negocio, se mejora la 
imagen, mantenimiento, consumo y la posibi-
lidad de permanencia en el mercado. Las dos 
dimensiones obtuvieron valores adecuados del
alfa de Cronbach, de 0.847 y 0.839, respectiva-
mente, y todos los reactivos presentaron una
carga  mayor  a  0.500  (Tabla  5).

Continuando con el análisis de la muestra, en 
la variable publicidad tradicional, la reducción
de dimensiones arrojó que la solución no se 
puede rotar, por la evidente comparación de 
tipo de publicidad, lo que demuestra que los 
ítems están lo suficientemente interrelaciona-
dos, por lo que no hay dimensiones; y el estu-
dio dio valores de KMO de 0.930, con una prue-
ba de Bartlett de 2 057.437 y una significancia
de 0.000, lo que le da validez. Además, para
verificar la fiabilidad, se aplicó el alfa de Cron-
bach, que dio valor de 0.899 y todos los reac-
tivos que permanecieron presentaron una car-
ga  mayor  a  0.500. 

En la variable de publicidad digital, en la mues-
tra, la reducción de dimensiones quedó de la 
misma forma, sin dimensiones, lo que de-
muestra que los ítems están lo suficientemen-
te interrelacionados; y el estudio dio valores 
de KMO de 0.939, con una prueba de Bartlett 
de 1 834.877 y significancia de 0.000, lo que 
le da validez. Además, para verificar la fiabili-
dad se aplicó el alfa de Cronbach, dando un va-
lor de 0.883 y todos los reactivos que perma-
necieron presentaron una carga mayor a 0.500.
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Respecto a las correlaciones de las variables 
del modelo de investigación, se puede apreciar, 
con la correlación de Pearson, que los dos ti-
pos de publicidad se relacionaron de forma 
positiva y suficiente con la variable Promedio 

resiliencia, con valores positivos mayores de 
0.500, y las dos publicidades se relacionaron 
entre sí, con un valor de 0.703 (Tabla 6). Tam-
bién, el resumen del modelo reportó que la 
R2 explica bien la relación de las variables 

Tabla 3. Datos sociodemográficos de la muestra.                 
Table 3. Sociodemographic data of the sample.

Datos Cantidad Porcentaje
Tipo de negocio (n = 302)

Alimentos 124 41 %
Taller o reparaciones 64 21 %
Comercio 78 26 %
Despacho o consultorio 36 12 %

Cantidad de empleados
1 93 31 %
2 a 3 194 64 %
4 a 5 12 4 %
6 o más 3 1 %

Nivel académico del encargado
Sin estudios 2 1 %
Primaria 18 6 %
Secundaria 14 5 %
Preparatoria o bachillerato 204 67 %
Licenciatura 64 21 %

Género
Masculino 166 55 %
Femenino 136 45 %

Estado civil
Casado 223 74 %
Soltero 79 26 %

Tabla 4. Matriz rotada de componentes en la muestra de resiliencia.
Table 4. Rotated matrix of components in resilience pilot test.

Ítem (1) Desempeño productivo (2) Estabilidad del negocio
Resiliencia 1 0.525
Resiliencia 2 0.848
Resiliencia 3 0.691
Resiliencia 4 0.663
Resiliencia 5 0.695
Resiliencia 6 0.715
Resiliencia 7 0.843
Resiliencia 8 0.750
Resiliencia 9 0.754
Resiliencia 10 0.748
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Tabla 5. Estadísticos por variable de la muestra.
Table 5. Statistics by sample variable.
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Tabla 6. Correlación de Pearson.
Table 6. Pearson´s correlation.

Parámetro Promedio
Resiliencia

Promedio publicidad
tradicional

Promedio publicidad 
digital

Promedio resiliencia 1.000
Promedio publicidad 
tradicional 0.588 1.000

Promedio publicidad digital 0.580 0.703 1.000

Tabla 7. Resumen del modelo.
Table 7. Summary  of  the model.

  

 
 

     
 

predictoras, además de que el valor de Durbin-
Watson dio positivo, con valores entre 1.5 y 2.5,
lo que muestra independencia entre los resi-
duos  (Tabla  7).

En otros estadísticos (Tabla 8), la ANOVA ayu-
dó a determinar la no homogeneidad de los 
ítems, al dar una significancia de 0.000, mien-
tras que el valor VIF dio 1.979, que según Jou 
y col. (2014) indica que no hay multicolinea-
lidad, y en particular, los coeficientes de sig-

nificancia de las dos variables predictivas fue-
ron 0.000, lo que siguiendo a Janzen y Stern 
(1998) le da sustento al modelo para poder 
considerar las B de promedio publicidad tra-
dicional = 0.334 y promedio publicidad digi-
tal = 0.309, porque son los coeficientes de re-
gresión sin estandarizar. Dichos coeficientes B 
se consideraron porque todos los valores de la 
t de Student resultaron significativos (Solde-
villa, 1982; Nathans y col., 2012) como se mues-
tra   en  este  estudio  (Tabla  8). 

*La suma de estas dos cantidades (varianza acumulada de los componentes a y b de la variable resilencia) da como re-
sultado 72.040.
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De los resultados obtenidos, se puede definir 
qué tanto la publicidad tradicional, como la pu-
blicidad digital impactaron favorablemente en
la resiliencia de las empresas mipymes del sur 
de Tamaulipas. Por consecuencia se determi-
na el modelo predictivo siguiente, que también
se  muestra  esquematizado  en  la  Figura  1: 

PRORESILI = 1.402 + 0.334 PROPUTRAD
 + 0.309 PROPUDIG + e

Donde:
PRORESILI = Resiliencia empresarial
PROPUTRAD = Publicidad tradicional
PROPUDIG = Publicidad digital
e = error 

En el gráfico de porcentaje (Figura 2) se apre-
cia una buena aproximación a la normalidad 
para la variable dependiente, que muestra la 
consistencia  de  los  datos  recopilados.

DISCUSIÓN
Los resultados de la muestra, mostraron la exis-
tencia de elementos para el concepto de resi-
liencia empresarial. Estos resultados coinciden 
con González (2020), quien contempla en su 
investigación factores como el liderazgo y las 
redes organizacionales, que pueden vincularse
con lo encontrado en este estudio, del desem-
peño productivo y la estabilidad del negocio. 
En relación con la exclusión de las preguntas 

Tabla 8. Coeficientes del modelo.
Table 8. Model coefficients.
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a. Variable dependiente: Promedio resilencia
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de la variable publicidad tradicional, que corres-
ponden al uso del cine, televisión de paga vía 
satelital o de cable y anuncios en revistas (Ta-
bla 2: ítems 4, 7 y 8), podría deberse al ha-
ber disminuido el uso de la asistencia a los ci-
nes, debido a las restricciones impuestas por 

el sector salud asociadas con la pandemia y 
el costo de pagar publicidad en televisión de 
paga o revistas, lo que coincide con Alemán y 
col. (2021), quienes mencionaron los cambios 
que se han dado en el sector publicitario, en 
particular con la reducción de los recursos

B = 0.334Publicidad
tradicional

Publicidad
digital

Resiliencia
en mipymes 

(P < 0.001)

B = 0.309

(P < 0.001)

Figura 1. Modelo predictivo del estudio.
Figure 1. Study predictive model.

Figura 2. Normalidad del modelo.
Figure 2. Normality of the model.
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asignados a los departamentos de comunica-
ción de las empresas. Respecto a la variable 
publicidad digital, el resultado obtenido sugie-
re que las mipymes no cuentan con páginas 
web y les resulta complicado anunciarse en 
juegos o aplicaciones en celulares y realizar 
pagos en buscadores de páginas web (Tabla 2: 
ítems 4, 6 y 9) como Google. Estas complica-
ciones coinciden con la dificultad de vincular 
contenidos publicitarios con los consumidores, 
como mencionan Carrillo-Durán y Rodríguez-
Silgado (2018), cuando señalaron que entre 
los principales desafíos que se presentan en 
la saturación publicitaria es que debe ser aten-
dida conectando los contenidos con los indi-
viduos.

Los resultados determinan que el modelo pre-
dictivo propuesto tiene validez, al presentar va-
lores de KMO adecuados y la prueba de Bar-
tlett significativa, ambos tanto en la prueba pi-
loto como en la muestra, lo que coincide con 
Kun y Junfang (2017) respecto a la validez al 
no presentar la existencia de multicolinealidad 
(indicado por los valores VIF y ANOVA), y el
tener una R2 significativa. Al respecto, Saave-
dra-Llamas y col. (2020) encontraron que, la 
audiencia social emerge con la exposición si-
multánea a la televisión (publicidad tradicio-
nal) y a las redes sociales (publicidad digital), 
a través de las cuales se expresan sus opinio-
nes o intereses sobre los contenidos en tiempo 
real. Esta información es de gran valor para la 
estrategia publicitaria digital y no digital, y con-
cuerda con los estudios de Heller (2020); Loza-
da-Tequeanes y col. (2020), dando pie a las infe-
rencias que se desprenden del modelo predic-
tivo establecido, en el cual ambos tipos de pu-
blicidad contribuyen a la resiliencia empresarial. 

Es importante destacar el hallazgo de dos di-
mensiones en la variable resiliencia empresa-
rial. La primera, definida como desempeño pro-
ductivo coincide con lo reportado por Eljaoued
y col. (2020) respecto a que la resiliencia es 
la capacidad de sobreponerse a la adversidad, 
y la segunda definida como la estabilidad del
negocio, concuerda en el mismo sentido de
superar la adversidad, con Wardekker y col. 

(2020). Otro aspecto teórico destacado, son las 
variables predictivas de publicidad tradicional
y digital, porque a pesar de la pandemia de 
COVID-19, confirma lo que mencionaron Bell-
man y col. (2020) así como Niu y col. (2021), 
respecto al uso de la publicidad tradicional, es 
decir, la que no usa internet. En el mismo tenor, 
resulta interesante como el peso estadístico 
de los dos tipos de publicidad, mencionados en 
este estudio, son similares, lo que coincide con 
Suing y col. (2018), quienes explicaron que se 
“consumen fundamentalmente contenidos ge-
neralistas y de entretenimiento en radio y tele-
visión de señal abierta y se hace uso frecuen-
te de internet y redes sociales en su tiempo li-
bre y a través de la red consumen medios tra-
dicionales  de  comunicación”. 

Guenther y Guenther (2020) mencionaron que 
la publicidad suele ser muy usada por los mer-
cados de consumo, sin embargo, en los merca-
dos comerciales puede ser un factor subestima-
do en el crecimiento de las ventas, lo que la re-
laciona con la resiliencia de las empresas. En 
este mismo sentido, Méndez y Monfort (2020) 
expusieron que la publicidad dentro y fuera de 
internet tienden a complementarse, lo que tam-
bién puede incrementar las ventas. También Ro-
mão (2020) reveló que las estrategias inteligen-
tes generan crecimiento y resiliencia en las em-
presas. Todo lo anterior, indica la importancia 
que tiene para los dueños, gerentes o encarga-
dos de las mipymes el contar con información
que les permita tomar decisiones que les ayu-
den  a  sobrevivir  o  incluso  desarrollarse. 

Esta investigación está limitada por la poca li-
teratura encontrada, que vincule tanto la rela-
ción entre la publicidad tradicional con la pu-
blicidad digital, como la relación con la resilien-
cia de las empresas; de la misma manera está
sujeta solo al sur del estado de Tamaulipas y a la 
temporalidad de la pandemia de COVID-19, que 
al mes de enero de 2022 se esperaba continua-
ra  vigente  en  el  mundo  (López,  2021).

Los resultados obtenidos contribuyen al esta-
do del arte, al abordar un tema poco estudiado, 
en una época complicada de la humanidad, ob-
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