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Resumen

Los resultados obtenidos en este estudio sirven para visibilizar diferencias de género en ha-
bitos digitales: Ayudan a comprender cémo hombres y mujeres en Torredn Coahuila, eligen
distinto métodos de pago al realizar transacciones en linea, lo cual refleja no sélo preferen-
cias individuales, si no también desigualdades estructurales en el acceso y uso de tecnologia
financiera. Para ello, se implementé un método cuantitativo con disefio transversal y des-
criptivo, utilizando una muestra probabilistica aleatoria simple de 493 encuestados adultos,
El aporte principal radica en revelar la tendencia marcada hacia métodos de pago digitales,
particularmente tarjetas bancarias, destacando la creciente digitalizacién financiera en la re-
gién. En conjunto los resultados no solo explican una tendencia de comportamiento, sino
que abren el camino a intervenciones de practicas inclusivas y sostenibles en el ecosistema
del comercio electrénico. Estos hallazgos subrayan la importancia de considerar diferencias
de género en futuras estrategias comerciales y tecnolégicas, facilitando servicios financieros
digitales mas accesibles y adecuados a las preferencias especificas de hombres y mujeres en

Torredén, Coahuila.
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Introduccion

La transformacion digital genera un cambio profundo en la sociedad, el trabajo y la produc-
cién. Este cambio trae consigo grandes alteraciones que pueden ayudar a mejorar la inclusién
y la igualdad, al diversificar la forma en que producimos y al impulsar un crecimiento que se
sostenga en el tiempo. Sin embargo, este mismo desarrollo digital, a su vez, no ha sido homo-
géneo en los distintos paises, dependiendo de multiples factores econdémicos, sociales y cul-
turales que han influido en el desarrollo de las habilidades digitales de la poblacién (Cepal,
2021 y 2022). Las desigualdades entre las mujeres y los hombres han generado una brecha
en el acceso, uso y desarrollo de las tecnologias para las mujeres. Se estima que, en Ameérica
Latina, 40% de las mujeres no estan conectadas o no pueden costear una conectividad (Va-
ca-Trigo y Valenzuela, 2022). En el caso de México, la distribucion porcentual de usuarios de
Internet por género sefiala que el 51.3% son mujeres, superando a los hombres por 2.6 puntos
porcentuales (INEGI, 2022).

Esta brecha digital surge a partir de las distintas formas en que las personas inte-
ractdan con los medios digitales. Aunque los usuarios puedan dedicar tiempos similares a
una plataforma, sus patrones de uso pueden diferir sustancialmente, lo que influye en su
conocimiento y su nivel de sofisticacion en el uso de éstos. Estas diferencias han dado lugar
a estudios que analizan el comportamiento en linea de hombres y mujeres (Park, 2009). Di-
chos estudios sugerian que las caracteristicas personales desempefian un papel esencial en
la conducta y que las diferencias de género podrian estar implicadas. Sin embargo, existen
contradicciones sobre la influencia del género (Aparicio-Martinez et al., 2020). El objetivo de
la presente investigacion es describir las diferencias en los patrones y proporciones del habito
de consumo de Internet entre los géneros masculino, femenino, otra identidad de género y

los que prefirieron no contestar.

Revision de la literatura

La brecha digital es un fenémeno que se refiere a las disparidades en el acceso, uso y resulta-
dos de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones (TIC). Los hallazgos muestran
que los factores que contribuyen a la brecha digital se pueden clasificar en nueve catego-
rias principales: sociodemograficos, socioeconémicos, elementos personales, apoyo social,
tipo de tecnologia, capacitacion digital, derechos, infraestructura y eventos a gran escala
(Lythreatis et al., 2022). Sin embargo, a medida que el acceso a los medios digitales y su uso
se ha vuelto mas comun, la frase “brecha digital” ha pasado a usarse para designar otros efec-
tos (Park, 2009). En muchos paises en desarrollo, se han generado desigualdades de género

que influyen en el acceso de las mujeres a la sociedad digital (Acilar y Seebe, 2023; Barra et al,,



2024), influyendo también en sus patrones de uso de Internet y en su comportamiento en el
entorno digital. Se menciona que la generacion nacida a fines de la década de 1980 y después,
son el principal grupo de consumidores de Internet; pasan mds tiempo usandolo, porque

estan influenciados por las redes sociales con amigos y otros “lideres de opinion”.

El auge del comercio electrdnico a escala global se debe, en gran medida, a la como-
didad que ofrece comprar por Internet y a la vasta oferta de productos y servicios disponibles
en linea. Ademas, la pandemia y las restricciones implementadas a raiz de ella impulsaron
aun mas esta tendencia (Song y Sun, 2020). Estudios muestran que la experiencia del consu-
mo en linea tiene dos motivos principales; en primer lugar, lo ven como una aventura con el
propdsito de estimulacién y emocion para encontrar algo nuevo e interesante mientras com-
pran y, en segundo lugar, es para descubrir nuevas tendencias (Huang y Yang, 2010). Apro-
ximadamente, un 40% de las compras por Internet son impulsivas (Jie et al., 2022). La for-
ma en que hombres y mujeres confian en el entorno digital influye significativamente en su
disposicion a utilizar productos y servicios tecnologicos. El género modula las perspectivas
y percepciones sobre la adopcidn de estas tecnologias (Fagih, 2022), sobre las motivaciones,
experiencias e inquietudes en los habitos de consumo de Internet (Adekoya y Laksitamas,
2024), lo que nos lleva a cuestionarnos referente a Comercio electrénico con vision de géne-

ro: ;Qué métodos de pago prefieres usar para compras/o contratacion de servicios en linea?

Los avances tecnologicos han facilitado el surgimiento, fortalecimiento y hegemonia
de modelos de negocios basados en plataformas. Las empresas que han optado por esta he-
rramienta han reflejado un crecimiento acelerado impulsado por innovaciones tecnoldgicas
y mayor conectividad digital. También existen iniciativas digitales que operan bajo principios
de economia social y solidaria, inspiradas en el software libre, la colaboracién abierta, el inter-

cambio sin fines de lucro yla construccion colectiva del conocimiento (Herreray Heras, 2023).

El marketing digital ha transformado de manera notable el entorno empresarial. Con
el crecimiento del uso de Internet y las redes sociales las companias han aprovechado estas
plataformas para comunicarse con sus clientes de forma eficiente optimizando motores de

busqueda, promocion en redes sociales y creacién de contenido (Velazquez et al., 2023).

La confianza de los usuarios de servicios en linea esta significativamente relacionada
con factores previos como: percepcién de privacidad y calidad del servicios, asi como con
resultados posteriores enfocados en lealtad del cliente e intencién de compra repetida, sin
embargo, el tipo de sitio web e instrumentos utilizados para medir la confianza influyen en

estas relaciones (Kim y Peterson, 2017).
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Método

Se plantea un estudio cuantitativo no experimental (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2023),
se aplicd de forma transversal entre febrero y marzo de 2025. La investigacion fue propuesta
por la Red de Estudios Latinoamericanos de Internet (RELDI, 2025). El sustento teérico del
instrumento, asi como la conceptualizacion y la metodologia empleadas, se basaron en los
trabajos de Pefa et al. (2025a, b, ¢) y Pefia et al. (2025d), lo que asegurd la replicabilidad. El
instrumento consta de cinco secciones organizadas por rangos de edad. Para el analisis esta-
distico, se empled un enfoque descriptivo, utilizando tablas de frecuencias para examinar la
distribucion de las respuestas respecto a los habitos de consumo de Internet y de comercio

electronico con vision de género.

Se capacito a 96 estudiantes de la Facultad de Administracién Fiscal y Financiera de
la Universidad Auténoma de Coahuila de las carreras de Licenciatura en Administracion
Financiera ubicada en el municipio de Torreén, Coahuila de Zaragoza, México, para desem-
penarse como encuestadores, aplicando un instrumento a cada grupo dentro del rango de
edad del estudio. Aplicaron una encuesta por cada grupo del rango de edad del estudio, de la
siguiente forma: Mediante encuesta impresa 100%. Los datos recopilados fueron capturados

a través de la plataforma web perteneciente al dominio de RedesLA®.

A continuacion, se presenta la Tabla 5.1 con el objetivo de describir cdmo se distribu-

ye la muestra con un atributo fundamental.



Tabla 5.1
Composicion de la muestra

En términos de poblacion: 493 encuestas validas, 51.9% femenino; 47.7% masculino; 0% otra

diversidad de género y el 0.4% prefieren no decirlo.

Disefio de la muestra: Muestreo probabilistico aleatorio simple.
Confiabilidad: 95% Margen de error: 5%

Fuente: RELDI (2025), utilizando el R Core Team (2022).
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Elacceso a Internet se ha convertido en una herramienta indispensable en la sociedad

moderna, influyendo en diversos aspectos de la vida cotidiana, desde las distintas formas de

consumo y su forma de interactuar. Sin embargo, este acceso no siempre es equitativo, ya que

existen diferencias significativas entre géneros. A continuacion, se presentan datos descripti-

vos que revelan las disparidades entre el género masculino, femenino, otra identidad de gé-

nero y los que prefieren no decirlo, ofreciendo una vision detallada de como estas diferencias

se manifiestan.

Tabla 5.2
Para qué usamos Internet, un acercamiento desde la vision de género
Femenino Masculino Otra identidad Prefiero no
de género decirlo
Si: 96.9% Si: 94.5% No  existieron Si: 100%
Tienes acceso a No: 3.1% No: 5.5% participantes con
Internet en el hogar dicha identidad
de género.
Conexion fija: 67.1% Conexion fija: 73.6% No  existieron Conexion fija:
TIIp(zs de tconex13n Datos mdviles: 30.4% Datos moviles: 24.8% participantes con  100%
a Internet que uti- i ' i
li 1 No sé: 0.8% No sé: 0.7% dlChfl identidad
izan de género.
Satelital: 1.7% Satelital: 0.9%

. , En promedio pasan En promedio pasan No  existieron En promedio
Tiempo al dia que .

. conectados de 2 a 5 horas conectados de 2 a 5 ho- participantes con pasan conectado
p con 35.2% ras con 35.1% dicha identidad de 2 a 5 horas con
Internet .

de género. 100%
Computadora: 18% Computadora: 12.1% No  existieron Smartphone: 100%
Dispositivos que Smartphone: 52.3% Smartphone: 58.2% participantes con
dicha identidad
usan con Internet Tableta: 6.4% Tableta: 8.4% ,
de género.
Smart TV: 23.2% Smart TV: 21.4%
Hogar: 69.8% Hogar: 70.5% No  existieron Hogar: 100%
éD,éI}de 1 C(t)necta: Trabajo: 18.1% Trabajo: 20% gar}tlicingltes CCIOE
mas frecuentemente icha identida
a Internet? Escuela: 8.4% Escuela: 6.3% I —
Espacios Publicos: 3.7%  Espacios Publicos: 3.2%
Principales barreras El principal obstaculo es El principal obstaculo No  existieron El principal obs-
que enfrentas al la velocidad de conexién es la velocidad de cone- participantes con taculo es la velo-
usar Internet (52.5%), seguido del cos- xion (47.3%), seguido de dicha identidad cidad de conexion
to (22.1%) la falta de conocimiento de género. (100%)

(28.1%)

Fuente: RELDI (2025), utilizando el R Core Team (2022).

El comercio electrénico ha revolucionado la forma en que adquirimos productos y

servicios, transformando el acto de comprar en una experiencia accesible desde cualquier lu-



gar y momento. Enseguida se presentan datos descriptivos que revelan las disparidades entre

el género masculino, femenino, otra identidad de género y los que prefieren no decirlo, lo que

ofrece una vision detallada de como estas diferencias se manifiestan en dos rangos de edades.

Tabla 5.3

Comercio electrénico con vision de género (7 a 17 afios)

De los menores de género masculino, el 58.5%
han comprado en linea, en comparacién con
solo el 48.8% del género femenino.

De los menores de género masculino, el 45.8%
indicéd que quien los ayuda principalmente a
hacer compras en linea es ‘Lo hago solo/sola’;
en el caso del género femenino, el 35% senald
‘Lo hago solo/sola.

De los menores de género masculino, el 83.3%
han comprado cosas que han visto en alguna
red social, en comparacion con sélo el 85% del
género femenino.

De los menores de género masculino, el 30%
eligié la opcién ‘Otro’ principalmente; en el
caso del género femenino, el 52.2% selecciond
‘Puedo personalizar a mis personajes, mientras
que quienes se identifican con otra identidad
de género.

Fuente: RELDI (2025), utilizando el R Core Team (2022).

Nota: La etiqueta ‘NA’ en las categorias de identidad de género indica que no se registraron

participantes para esas opciones en la muestra.

63



64

Tabla 5.4

Comercio electronico con vision de género (18 arios en adelante)

Compras en linea de productos en el ultimo mes

Género masculino Género femenino Oy 1d’e it Prefiero no decirlo
de género
a) 1 02 veces (43.6%) a) 1 02 veces (39.6%) No existieron partici- a) Ninguna (100%)
pantes con dicha iden-
b) 3 a5 veces (18.8%) b) 3 a 5 veces (20.8%) tidad de género.

¢) Mas de 5 veces (16.2%)

d) Ninguna (21.4%)

¢) Mas de 5 veces (18.2%)

d) Ninguna (21.4%)

Tipo de productos que compras mas en linea

Género masculino Género femenino O 1d’e it Prefiero no decirlo
de género
a) Comida (25.8%) a) Comida (19%) No existieron partici-  No existieron parti-
b) Ropa (30.1%) b) Ropa (47.9%) pantes con dicha iden- cipantes con dicha
c) Cuidado personal y pro- ¢) Cuidado personal y idedlde gangto. denlich 6o FEne
ductos de belleza (11.8%)  productos de belleza
(16.5%)
d) Electrénicos y aparatos  d) Electrénicos y aparatos
para el hogar (19.4%) para el hogar (6.6%)
e) Otro (12.9%) e) Juguetes (1.7%)
f) Articulos para la ofici-
na (2.5%)
g) Otro (5.8%)
Tipo de servicios que contratas en linea
Género masculino Género femenino Olie 1d’e it Prefiero no decirlo
de género

a) Cursos o clases (12.2%)

b) Servicio: Compras
boletos (3.7%)

c) Streaming (48.8%)
d) Suscripciones (29.3%)
e) Otro (6.1%)

a) Cursos o clases (12.1%) No existieron partici- No existieron parti-
b) Servicio: Compras bo-  pantes con dicha iden- cipantes con dicha
letos (9.1%) tidad de género. identidad de género.
c) Streaming (38.4%)

d) Suscripciones (29.3%)

e) Otro (11.1%)

Lugar de compra en linea de preferencia

Género masculino

, . Otra identidad .
Género femenino ) Prefiero no decirlo
de género

a) Market Place (42.4%)
b) Tienda directa (37%)
¢) Ninguna (20.7%)

a) Market Place (59.5%) No existieron partici- No existieron parti-
b) Tienda directa (32.2%) pantes con dicha iden- cipantes con dicha
¢) Ninguna (8.3%) tidad de género. identidad de género.




Los factores que lo motivan a comprar productos en linea son:

Género masculino Género femenino Ot(riae ;‘;Trlgad Prefiero no decirlo
a) Conveniencia (31.9%) a) Conveniencia (14.3%) No existieron partici- a) Opiniones de
b) Opiniones de b) Opiniones de pantes con dicha iden- usuarios (100%)
usuarios (4.4%) usuarios (12.6%) tidad de género.
¢) Precio (45.1%) ¢) Precio (49.6%)
d) Variedad (17.6%) d) Variedad (20.2%)
e) Ninguna (1.1%) e) Otro (1.7%)

f) Ninguna (1.7%)

Los factores que lo motivan a contratar servicios en linea son:

Género masculino Género femenino Otgz 1gc:enncjc£ad Prefiero no decirlo
a) Conveniencia (35.6%) a) Conveniencia (27%) No existieron partici- a) Opiniones de
b) Opiniones de usuarios  b) Opiniones de usuarios ~Pantes con dicha iden- usuarios (100%)
(4.4%) (10.8%) tidad de género.
¢) Precio (26.7%) ¢) Precio (35.1%)
d) Variedad (30%) d) Variedad (23.4%)
e) Ninguna (3.3%) e) Otro (1.8%)

f) Ninguna (1.8%)

Métodos de pago que prefieres usar para compras o contratacion de servicios en linea

Otra identidad

Género masculino Género femenino , Prefiero no decirlo
de género

a) Efectivo (19.4%) a) Efectivo (20.3%) No existieron partici- No existieron parti-
b) Intermediario de b) Intermediario de pantes con dicha iden- cipantes con dicha
pago (2.8%) pago (4.9%) tidad de género. identidad de género.
c) Pago en tiendas c) Pago en tiendas
conveniencia (2.8%) conveniencia (2.8%)
d) Tarjeta de Crédito d) Tarjeta de Crédito
(23.1%) (25.2%)
e) Tarjeta de Débito e) Tarjeta de Débito
(51.9%) (46.9%)

Fuente: RELDI (2025), utilizando el R Core Team (2022).

En la era digital, la eficiencia y la accesibilidad son pilares fundamentales para la inte-
raccion entre ciudadanos y gobiernos. El pago en linea de tramites gubernamentales emerge
como una herramienta clave en este proceso de modernizacién, simplificando procedimien-
tos y optimizando tiempos. A continuacion, se presentan datos descriptivos que revelan las
disparidades entre el género masculino, femenino y otra identidad de género, ofreciendo una
vision detallada de como estas diferencias se manifiestan dividido en dos rangos de edades
(18-26 afios, 27-59 afos y +60).
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Tabla 5.5

Tramites digitales y la brecha de la ciudadania digital con base en género (18 afios en adelante)

Con qué frecuencia realizas tramites en linea

Género masculino Género femenino oLt 1d’ent1dad Prefiero no decirlo
de género
a) Muy frecuentemente a) Muy frecuentemente No existieron a) Nunca (100%)
(3.9%) (1.7%) participantes con dicha

b) Frecuentemente (9.8%)
¢) Ocasionalmente (22.9%)
d) Raramente (27.5%)

b) Frecuentemente (13.5%) identidad de género.
¢) Ocasionalmente (33.1%)
d) Raramente (27.5%)

e) Nunca (35.9%) e) Nunca (24.2%)
Tipo de tramites en linea que realizas mas frecuentemente:
Género masculino Género femenino Otra 1d’ent1dad Prefiero no decirlo
de género
a) Pago de impuestos y a) Cédulas (1%) No existieron No existieron

otros tramites tributarios
(14.7%)

b) Pago de Pago de cole-
giaturas y reinscripciones
(12%)

c) Pago de servicios (agua,
luz, etc.) (38%)

d) Renovacion de licencias
y permisos (10.7%)
e) Solicitud de documentos

oficiales (actas, certifica-
dos) (16.7%)

f) Otro (8%)

participantes con dicha participantes con di-
identidad de género.  cha identidad de gé-

b) Pago de impuestos y L2805
otros tramites tributarios

(12%)

c) Pago de Pago de cole-

giaturas y reinscripciones

(14.1%)

d) Pago de servicios (agua,

luz, etc.) (35.1%)

e) Renovacidn de licencias

y permisos (5.8%)

f) Solicitud de documentos
oficiales (actas, certificados)
(25.1%)

g) Otro (6.8%)

De los menores de género masculino, el 10.2% mencionan que ha sido dificil
realizar tramites en linea, en comparacion con sélo 18.5% del género femeni-
no, NA% de otra identidad de género y NA% de quienes prefieren no decirlo.




Los tramites en linea con los que has tenido mejores experiencias

Género masculino Género femenino Qe 1d,ent1dad Prefiero no decirlo
de género

a) Pago de impuestos y a) Pago de impuestos y No existieron No existieron
otros tramites tributarios  otros tramites tributarios participantes con dicha participantes con di-
(13.4%) (15.8%) identidad de género. ~ cha identidad de gé-
b) Pago de servicios b) Pago de servicios (47%) NEro.
(51.2%)
¢) Renovacion de licencias  ¢) Renovacion de licencias
y permisos (10.2%) y permisos (9.8%)
d) Solicitud de documen-  d) Solicitud de documentos
tos oficiales (25.2%) oficiales (27.3%)

Fuente: RELDI (2025), utilizando el R Core Team (2022).

Nota: La etiqueta ‘NA’ en las categorias de identidad de género indica que no se registraron
participantes para esas opciones en la muestra.

Resultados

Para comprender los habitos de uso en Comercio electrénico con visiéon de género, nos centra-
mos en la pregunta “;Qué métodos de pago prefieres usar para compras/o contratacion de ser-
vicios en linea?” Realizamos un analisis basado en la distribucion de frecuencias dela categoria
y género. Este enfoque nos permitié identificar las preferencias entre los diferentes géneros,

utilizando una tabla de frecuencias para visualizar las proporciones en cada categoria de gasto.

Tabla 5.6
Distribucion de respuestas por género (18 arios en adelante)

:Qué métodos de pago prefieres

. ) Otra identidad Prefirio no
usar para compras/o contrata- Masculino Femenino

cion de servicios en linea? de género decirlo
Categoria f % f % t % t %
Tarjeta de Crédito 25 23.15 36 25.17 0 0 0 0
Tarjeta de Débito 56 51.85 67 46.85 0 0 0 0
Efectivo 21 19.44 29 20.28 0 0 0 0
Intermediario de pago (por 3 278 7 490 0 0 0 0
ejemplo Mercado Pago, PayPal)

Pago en tiendas de conveniencia 3 278 4 280 0 0 0 0

(OXXO, 7-Eleven)

Fuente: RELDI (2025), utilizando el R Core Team (2022).

Nota: Para esta pregunta, se obtuvieron un total de 251 personas correspondientes al grupo de
edad de 18 arios en adelante.
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Este analisis de frecuencias nos permite visualizar directamente los patrones de ;Qué
métodos de pago prefieres usar para compras/o contratacion de servicios en linea? entre los
distintos géneros en Coahuila de Zaragoza, México. Los resultados no buscan establecer di-
ferencias estadisticas significativas entre las medias, sino mas bien describir las tendencias y

proporciones de Comercio electrénico con vision de género dentro de cada grupo de género.

Observamos, por ejemplo, que, para el género masculino, la categoria mas relevante
es Tarjeta de Débito con un 51.85%. En el caso del género femenino, su preferencia principal

se inclina hacia Tarjeta de Débito representando un 46.85% de sus respuestas.

Estas diferencias y similitudes en los patrones ofrecen una vision detallada de como
se manifiestan los habitos de consumo digital desde una perspectiva de género en la regién

de Coahuila de Zaragoza, México.

Conclusion

La presente investigacion permite concluir que los métodos de pago preferidos para compras
o contratacion de servicios en linea varian ligeramente segtn el género, aunque comparten
una tendencia comun hacia el uso de tarjetas bancarias. Los resultados revelan que tanto
mujeres como hombres muestran una clara inclinacion hacia la tarjeta de débito como mé-
todo de pago principal, con una preferencia del 46.85% en mujeres y del 51.85% en hombres.
Le siguen la tarjeta de crédito y el efectivo, mientras que el uso de intermediarios de pago
como PayPal o Mercado Pago, aunque minoritario, fue mas comun en mujeres (4.90%) que
en hombres (2.78%). Estos hallazgos confirman que la digitalizacién de los servicios finan-
cieros ha permeado de manera importante en la region, pero también evidencian matices de
género en la adopcién de estos métodos. Las mujeres, por ejemplo, se inclinan ligeramente
mas por métodos percibidos como seguros y con mayor control sobre el gasto, como lo son
las tarjetas de débito e intermediarios electrénicos. En cambio, los hombres mostraron una
mayor disposicion a utilizar tarjetas de crédito, lo que puede estar relacionado con patrones
de consumo y acceso al crédito. Desde una perspectiva de género, es fundamental recono-
cer que estas diferencias no deben interpretarse como simples elecciones individuales, sino
como reflejo de estructuras sociales, econdémicas y culturales que influyen en el acceso y uso
de tecnologias financieras. Asi, el estudio aporta evidencia relevante para el disefio de poli-
ticas publicas y estrategias comerciales mds inclusivas, que atiendan las particularidades de
cada género en el ecosistema del comercio electronico. En suma, el comercio electrénico en
Coahuila se encuentra en un proceso de consolidacion, en el cual la bancarizacion digital y
las preferencias de los usuarios deben ser comprendidas con enfoque de género. Una de las

principales limitaciones de este estudio radica en su disefio transversal, que impide estable-



cer relaciones causales entre el género y las preferencias de métodos de pago. Asimismo, la
investigacion se limita al municipio de Torreon, lo que restringe la generalizacion de los ha-
llazgos a otros contextos dentro del estado de Coahuila o del pais. También se reconoce que el
instrumento aplicado, aunque validado metodolégicamente, podria no captar la complejidad
de factores socioculturales que influyen en las decisiones financieras digitales. En cuanto a
futuras lineas de investigacidn, seria pertinente replicar este estudio en diferentes municipios
y entidades federativas para comparar patrones regionales de comportamiento. También se
sugiere incorporar variables adicionales como nivel socioeconémico y ocupacién asi como
la frecuencia de uso de plataformas digitales. Finalmente, integrar metodologias cualitativas
permitiria explorar en mayor profundidad los motivos subyacentes a las decisiones de con-

sumo desde una perspectiva interseccional de género.
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