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Resumen

Este estudio tuvo como objetivo describir las diferencias en los hábitos de consumo digital 
desde una perspectiva de género, a partir de la pregunta: ¿Alguna vez has comprado algo en 
línea? La investigación se desarrolló en Hidalgo, México, mediante un enfoque cuantitativo, 
transversal y descriptivo, con una muestra de 802 participantes. El instrumento aplicado fue 
validado por la Red de Estudios Latinoamericanos de Internet (RELDI, 2025). Los resultados 
evidencian que, aunque el acceso a Internet es alto en todos los géneros, existen diferencias 
significativas en el uso y comportamiento de consumo. En el grupo de 7 a 17 años, el 49.15% 
de los hombres y el 42.03% de las mujeres nunca han comprado en línea, aunque estas últi-
mas reportan mayor influencia de las redes sociales en sus decisiones de compra. En adultos, 
las mujeres compran más ropa y productos de cuidado personal, mientras los hombres pre-
fieren electrónicos y servicios digitales. También se identificaron contrastes en las motivacio-
nes de compra, métodos de pago y experiencia en trámites digitales. Estos hallazgos permiten 
reflexionar sobre la necesidad de diseñar políticas y plataformas de comercio electrónico 
inclusivas, que consideren las particularidades de género en el entorno digital y promuevan 
una participación equitativa.
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Introducción

La transformación digital genera un cambio profundo en la sociedad, el trabajo y la produc-
ción. Este cambio trae consigo grandes alteraciones que pueden ayudar a mejorar la inclusión 
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 
homogéneo en los distintos países, dependiendo de múltiples factores económicos, sociales 
y culturales que han influido en el desarrollo de las habilidades digitales de la población (Ce-
pal, 2021, 2022). Las desigualdades entre las mujeres y los hombres han generado una brecha 
en el acceso, uso y desarrollo de las tecnologías para las mujeres. Se estima que, en América 
Latina, 40% de las mujeres no están conectadas o no pueden costear una conectividad (Va-
ca-Trigo y Valenzuela, 2022). En el caso de México, la distribución porcentual de usuarios de 
Internet por género señala 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-
ractúan 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 sofisticación en el uso de éstos. Estas diferencias han dado lugar 
a estudios que analizan el comportamiento en línea de hombres y mujeres (Park, 2009). Di-
chos estudios sugerían que las características personales desempeñan un papel esencial en 
la conducta y que las diferencias de género podrían estar implicadas. Sin embargo, existen 
contradicciones sobre la influencia del género (Aparicio-Martínez et al., 2020). El objetivo de 
la presente investigación es describir las diferencias en los patrones y proporciones del hábito 
de consumo de Internet entre los géneros masculino, femenino, otra identidad de género y 
los que prefirieron no contestar.

Revisión de la literatura

La brecha digital es un fenómeno que se refiere a las disparidades en el acceso, uso y resulta-
dos de las tecnologías de la información y las comunicaciones (TIC). Los hallazgos muestran 
que los factores que contribuyen a la brecha digital se pueden clasificar en nueve catego-
rías principales: sociodemográficos, socioeconómicos, elementos personales, apoyo social, 
tipo de tecnología, capacitación 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 más común, la frase “brecha digital” ha pasado a usarse para designar otros efec-
tos (Park, 2009). En muchos países en desarrollo, se han generado desigualdades de género 
que influyen en el acceso de las mujeres a la sociedad digital (Acilar y Sæbø, 2023; Barra et al., 
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2024), influyendo también en sus patrones de uso de Internet y en su comportamiento en el 
entorno digital. Se menciona que la generación nacida a fines de la década de 1980 y después, 
son el principal grupo de consumidores de Internet; pasan más tiempo usándolo, porque 
están influenciados por las redes sociales con amigos y otros “líderes de opinión”.

El auge del comercio electrónico 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 línea. Además, la pandemia y las restricciones implementadas a raíz de ella impulsaron 
aún más esta tendencia (Song y Sun, 2020). Estudios muestran que la experiencia del consu-
mo en línea tiene dos motivos principales; en primer lugar, lo ven como una aventura con el 
propósito de estimulación y emoción 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 confían en el entorno digital influye significativamente en su 
disposición a utilizar productos y servicios tecnológicos. El género modula las perspectivas 
y percepciones sobre la adopción de estas tecnologías (Faqih, 2022), sobre las motivaciones, 
experiencias e inquietudes en los hábitos de consumo de Internet (Adekoya y Laksitamas, 
2024), lo que nos lleva a cuestionarnos referente a Comercio electrónico con visión de géne-
ro: ¿Alguna vez has comprado algo en línea? (por ejemplo Mercado Libre, Amazon, Shein, 
Temu, AliExpress, entre otros)

El comercio electrónico, desde una perspectiva de género, revela dinámicas diferen-
ciadas en cuanto a hábitos, motivaciones y riesgos de consumo. Guo (2024) muestra cómo 
los roles sociales influyen en la atención al precio, calidad y riesgo, recomendando enfoques 
adaptados a cada género para lograr atención equitativa en mercados digitales. (Xu et al., 
2022) evidencian que, aunque el consumo compulsivo en línea no difiere significativamente 
entre géneros, el uso de tarjetas de crédito contribuye en mayor medida a la propensión fe-
menina hacía compras impulsivas. En  el ámbito de la moda, estudios sobre la generación Z 
indican que las mujeres priorizan conveniencia, estética e interacción social, especialmente 
en la adquisición de indumentaria (Islam et al., 2023). El análisis de tendencias en moda des-
taca un desplazamiento hacia productos inclusivos, promovido por marcas que responden a 
identidades no binarias y reciben apoyo en redes sociales (Kim et al., 2022). En conjunto, las 
tendencias apuntan hacia un e-commerce que exige segmentación sensible al género, cen-
trada en seguridad financiera, experiencias emocionales diferenciadas y ofertas inclusivas. 
Las plataformas deben potenciar el uso de inteligencia de datos y diseño de experiencia de 
usuario (UX) adaptado a la diversidad de identidades, promoviendo así un consumo más 
responsable y equitativo.
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Método

Se plantea un estudio cuantitativo no experimental (Hernández-Sampieri y Mendoza, 2023), 
se aplicó de forma transversal entre los meses de febrero y marzo de 2025. La investigación 
fue propuesta por la Red de Estudios Latinoamericanos de Internet (RELDI, 2025). El sus-
tento teórico del instrumento, así como la conceptualización y la metodología empleadas, se 
basaron en los trabajos de Peña et al. (2025 a, b, c) y Peña et al. (2025d), lo que aseguró la re-
plicabilidad. El instrumento consta de cinco secciones organizadas por rangos de edad. Para 
el análisis estadístico, se empleó un enfoque descriptivo, utilizando tablas de frecuencias para 
examinar la distribución de las respuestas respecto a los hábitos de consumo de Internet y de 
comercio electrónico con visión de género.

Se capacitó a 239 estudiantes de la Licenciatura en Administración y Gestión Empre-
sarial de la Universidad Politécnica Metropolitana de Hidalgo de las carreras de Licenciatura 
en Administración y Gestión Empresarial ubicada en el municipio de Tolcayuca, Hidalgo, 
México para desempeñarse 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 3.01%, Mediante encuesta 
por videollamada 5.4%, Mediante encuesta por vía telefónica 9.41%, Mediante encuesta cara 
a cara y con dispositivo 78.04%, Soy un usuario de Internet, me compartieron el enlace para 
responder 4.14%. Los datos recopilados fueron capturados a través de la plataforma web per-
teneciente al dominio de RedesLA®.

A continuación, se presenta la Tabla 7.1 con el objetivo de describir cómo se distribu-
ye la muestra con un atributo fundamental.
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Tabla 7.1
Composición de la muestra

En términos de población: 802 encuestas válidas, 57% femenino; 42.3% masculino; 0.2% otra 
diversidad de género y el 0.5% prefieren no decirlo.

Diseño de la muestra: Muestreo probabilístico aleatorio simple.

Confiabilidad: 95% Margen de error: 5%

Fuente: RELDI (2025), utilizando el R Core Team (2022).
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El acceso 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 continuación, 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 visión detallada de cómo estas diferencias 
se manifiestan.

Tabla 7.2 
Para qué usamos Internet, un acercamiento desde la visión de género

Femenino Masculino Otra identidad 
de género

Prefiero no  
decirlo

Tienes acceso a  
Internet en el hogar

Sí: 97.2% 
No: 2.8%

Sí: 95.6% 
No: 4.4%

Sí: 100% Sí: 100%

Tipos de conexión 
a Internet que uti-
lizan

Conexión fija: 72.5% Conexión fija: 73.5% Conexión fija: 
100%

Conexión fija: 80%
Datos móviles: 22.9% Datos móviles: 21.7% Datos móviles: 20%
No sé: 1.1% No sé: 1.4%
Satelital: 3.4% Satelital: 3.4%

Tiempo al día que  
pasas conectado a  
Internet

En promedio pasan co-
nectado de 2 a 5 horas 
con 39.4%

En promedio pasan co-
nectado de 2 a 5 horas 
con 37%

En promedio pa-
san conectado de 
5 a 8 horas con 
50%

En promedio pasan 
conectado de 5 a 8 
horas con 66.7%

Dispositivos que  
usan con Internet

Computadora: 15% Computadora: 14.1% Computadora: 
100%

Smartphone: 66.7% 
Smart TV: 33.3%Smartphone: 53.9% Smartphone: 52.4%

Tableta: 9.5% Tableta: 10.4%
Smart TV: 21.6% Smart TV: 23.2%

¿Dónde te conectas  
más frecuentemente  
a Internet?

Hogar: 65.4% Hogar: 68.6% Hogar: 100% Hogar: 33.3% 
Trabajo: 33.3% 
Escuela: 33.3%

Trabajo: 16.2% Trabajo: 16.3%
Escuela: 16% Escuela: 13.4%
Espacios Públicos: 2.4% Espacios Públicos: 1.8%

Principales barreras 
que enfrentas al 
usar Internet

El principal obstáculo 
es la velocidad de cone-
xión (57.6%), seguido de 
la falta de conocimiento 
(19.1%)

El principal obstáculo 
es la velocidad de cone-
xión (55%), seguido de 
la falta de conocimiento 
(19.8%)

El principal obs-
táculo es el costo 
(50%), seguido 
de la velocidad 
de conexión 
(50%)

El principal obstá-
culo es la velocidad 
de conexión (75%), 
seguido de la falta 
de conocimiento 
(25%)

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

El comercio electrónico ha revolucionado la forma en que adquirimos productos y 
servicios, transformando el acto de comprar en una experiencia accesible desde cualquier lu-
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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 visión detallada de cómo estas diferencias se manifiestan en dos rangos de edades.

Tabla 7.3 
Comercio electrónico con visión de género (7 a 17 años)

De los menores de género masculino, el 50.8% 
han comprado en línea, en comparación el 58% 
del género femenino, el NA% de otra identidad 
de género y el NA% de quienes prefirieron no 
decirlo.

De los menores de género masculino, el 56.7% 
indicó que quien los ayuda principalmente 
a hacer compras en línea es ‘Mis papás’; en el 
caso del género femenino, el 45% señaló ‘Mis 
papás’, mientras que el NA% de otra identidad 
de género mencionó recibir apoyo de ‘NA’, y el 
NA% de quienes prefirieron no decirlo repor-
taron apoyo de ‘NA’.

De los menores de género masculino, el 73.3% 
han comprado cosas que han visto en alguna 
red social, en comparación el 85% del género 
femenino, el NA% de otra identidad de género 
y el NA% de quienes prefirieron no decirlo.

De los menores de género masculino, el 44.4% 
eligió la opción ‘Puedo personalizar a mis per-
sonajes’ principalmente; en el caso del género 
femenino, el 32.1% seleccionó ‘Puedo perso-
nalizar a mis personajes’, mientras que quienes 
se identifican con otra identidad de género, 
el NA% prefirió ‘NA’. Por su parte, el NA% de 
quienes prefirieron no decir su género eligió 
‘NA’ como motivo para comprar cosas en vi-
deojuegos.

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

Nota: La etiqueta ‘NA’ en las categorías de identidad de género indica que no se registraron 
participantes para esas opciones en la muestra.
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Tabla 7.4 
Comercio electrónico con visión de género (18 años en adelante)

Compras en línea de productos en el último mes

Género masculino Género femenino Otra identidad  
de género Prefiero no decirlo

a) 1 o 2 veces (41.8%) a) 1 o 2 veces (44.3%) a) 1 o 2 veces (100%) a) 1 o 2 veces (66.7%) 
b) 3 a 5 veces (33.3%)

b) 3 a 5 veces (26.4%) b) 3 a 5 veces (24.4%)

c) Más de 5 veces (10.1%) c) Más de 5 veces (9.8%)

d) Ninguna (21.6%) d) Ninguna (21.5%)

Tipo de productos que compras más en línea

Género masculino Género femenino Otra identidad  
de género Prefiero no decirlo

a) Comida (8%) a) Comida (8.3%) a) Ropa (100%) a) Cuidado personal y 
productos de belleza 
(33.3%) 
b) Electrónicos y apara-
tos para el hogar (33.3%) 
c) Otro (33.3%)

b) Ropa (36.2%) b) Ropa (43.2%)
c) Cuidado personal y pro-
ductos de belleza (11%)

c) Cuidado personal y 
productos de belleza 
(17.8%)

d) Electrónicos y aparatos 
para el hogar (29.4%)

d) Electrónicos y aparatos 
para el hogar (18.3%)

e) Juguetes (2.5%) e) Juguetes (2.5%)
f) Artículos para la oficina 
(4.3%)

f) Artículos para la ofici-
na (3.3%)

g) Otro (8.6%) g) Otro (6.6%)
Tipo de servicios que contratas en línea

Género masculino Género femenino Otra identidad  
de género Prefiero no decirlo

a) Cursos o clases (6.5%) a) Cursos o clases (8.4%) a) Streaming (100%) a) Cursos o clases (50%) 
b) Otro (50%)b) Servicio: Compras  

boletos (8%)
b) Servicio: Compras  
boletos (6.5%)

c) Streaming (66.7%) c) Streaming (72.9%)
d) Suscripciones (15.2%) d) Suscripciones (7.9%)
e) Otro (3.6%) e) Otro (4.2%)

Lugar de compra en línea de preferencia

Género masculino Género femenino Otra identidad  
de género Prefiero no decirlo

a) Market Place (46%) a) Market Place (41.1%) a) Market Place (100%) a) Tienda directa (66.7%) 
b) Ninguna (33.3%)b) Tienda directa (48.5%) b) Tienda directa (49%)

c) Ninguna (5.5%) c) Ninguna (10%)



97

Hidalgo, México.

Lazcano et al. (2025).

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

Género masculino Género femenino Otra identidad  
de género Prefiero no decirlo

a) Conveniencia (25.5%) a) Conveniencia (20.9%) a) Variedad (100%) a) Conveniencia (33.3%) 
b) Precio (66.7%)b) Opiniones de usuarios 

(11.2%)
b) Opiniones de usuarios 
(8.9%)

c) Precio (36.6%) c) Precio (38.3%)

d) Variedad (24.2%) d) Variedad (27.7%)

e) Otro (0.6%) e) Otro (1.3%)
f) Ninguna (1.9%) f) Ninguna (3%)

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

Género masculino Género femenino Otra identidad  
de género Prefiero no decirlo

a) Conveniencia (29%) a) Conveniencia (32.3%) a) Variedad (100%) a) Precio (50%) 
b) Variedad (50%)b) Opiniones de usuarios 

(9.7%)
b) Opiniones de usuarios 
(8%)

c) Precio (22.6%) c) Precio (28.8%)
d) Variedad (34.8%) d) Variedad (28.3%)
e) Otro (0.6%) e) Otro (0.9%)
f) Ninguna (3.2%) f) Ninguna (1.8%)

Métodos de pago que prefieres usar para compras o contratación de servicios en línea

Género masculino Género femenino Otra identidad  
de género Prefiero no decirlo

a) Efectivo (8.7%) a) Efectivo (14.9%) a) Tarjeta de Débito 
(100%)

a) Efectivo (50%) 
b) Tarjeta de Crédito 
(25%) 
c) Tarjeta de Débito 
(25%)

b) Intermediario de pago 
(14.8%)

b) Intermediario de pago 
(8.1%)

c) Pago en tiendas conve-
niencia (10%)

c) Pago en tiendas conve-
niencia (9%)

d) Tarjeta de Crédito 
(26.2%)

d) Tarjeta de Crédito 
(19.3%)

e) Tarjeta de Débito 
(40.2%)

e) Tarjeta de Débito 
(48.8%)

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

En la era digital, la eficiencia y la accesibilidad son pilares fundamentales para la inte-
racción entre ciudadanos y gobiernos. El pago en línea de trámites gubernamentales emerge 
como una herramienta clave en este proceso de modernización, simplificando procedimien-
tos y optimizando tiempos. A continuación, se presentan datos descriptivos que revelan las 
disparidades entre el género masculino, femenino y otra identidad de género, ofreciendo una 
visión detallada de cómo estas diferencias se manifiestan dividido en dos rangos de edades 
(18-26 años, 27-59 años y +60).
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Tabla 7.5 
Trámites digitales y la brecha de la ciudadanía digital con base en género (18 años en adelante)

Con qué frecuencia realizas trámites en línea

Género masculino Género femenino Otra identidad  
de género Prefiero no decirlo

a) Muy frecuentemente 
(9.3%)

a) Muy frecuentemente 
(4.9%)

a) Raramente (100%) a) Ocasionalmente (33.3%) 
b) Raramente (66.7%)

b) Frecuentemente (16.4%) b) Frecuentemente (13.3%)
c) Ocasionalmente (28.9%) c) Ocasionalmente (36%)
d) Raramente (28.4%) d) Raramente (26.5%)
e) Nunca (16.9%) e) Nunca (19.3%)

Tipo de trámites en línea que realizas más frecuentemente:

Género masculino Género femenino Otra identidad  
de género Prefiero no decirlo

a) Cédulas (1.7%) a) Cédulas (1.3%) a) Solicitud de docu-
mentos oficiales (actas, 
certificados) (100%)

a) Pago de servicios (agua, 
luz, etc.) (33.3%) 
b) Renovación de licencias 
y permisos (33.3%) 
c) Solicitud de documentos 
oficiales (actas, certifica-
dos) (33.3%)

b) Pago de impuestos y 
otros trámites tributarios 
(8.5%)

b) Pago de impuestos y 
otros trámites tributarios 
(8%)

c) Pago de Pago de cole-
giaturas y reinscripciones 
(15%)

c) Pago de Pago de cole-
giaturas y reinscripciones 
(18.6%)

d) Pago de servicios (agua, 
luz, etc.) (27.3%)

d) Pago de servicios (agua, 
luz, etc.) (23.9%)

e) Renovación de licencias 
y permisos (10.9%)

e) Renovación de licencias 
y permisos (6.4%)

f) Solicitud de documentos 
oficiales (actas, certifica-
dos) (35.2%)

f) Solicitud de documentos 
oficiales (actas, certificados) 
(38.4%)

g) Otro (1.4%) g) Otro (3.3%)
De los menores de género masculino, el 9.1% mencionan que ha sido difícil realizar 
trámites en línea, en comparación con sólo 13.9% del género femenino, NA% de 
otra identidad de género y 33.3% de quienes prefieren no decirlo.
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Los trámites en línea con los que has tenido mejores experiencias

Género masculino Género femenino Otra identidad  
de género Prefiero no decirlo

a) Pago de impuestos y 
otros trámites tributarios 
(9.2%)

a) Pago de impuestos y 
otros trámites tributarios 
(9.5%)

a) Pago de servicios 
(50%)

a) Pago de servicios (20%)

b) Pago de servicios 
(32.8%)

b) Pago de servicios 
(35.1%)

b) Solicitud de docu-
mentos oficiales (50%)

b) Renovación de licencias 
y permisos (20%)

c) Renovación de licencias 
y permisos (16.6%)

c) Renovación de licencias 
y permisos (6.3%)

c) Solicitud de documentos 
oficiales (60%)

d) Solicitud de documen-
tos oficiales (41.5%)

d) Solicitud de documentos 
oficiales (49.1%)

d) Solicitud de documentos 
oficiales (49.1%)

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

Nota: La etiqueta ‘NA’ en las categorías de identidad de género indica que no se regis-
traron participantes para esas opciones en la muestra.

Resultados

Para comprender los hábitos de uso en Comercio electrónico con visión de género, se centró 
en la pregunta “¿Alguna vez has comprado algo en línea? (por ejemplo Mercado Libre, Ama-
zon, Shein, Temu, AliExpress, entre otros)”. Se realizó un análisis basado en la distribución de 
frecuencias de la categoría y género. Este enfoque permitió identificar las preferencias entre 
los diferentes géneros, utilizando una tabla de frecuencias para visualizar las proporciones en 
cada categoría de gasto.

Tabla 7.6 
Distribución de respuestas por género (7 a 17 años)

¿Alguna vez has comprado algo 
en línea? (por ejemplo Merca-
do Libre, Amazon, Shein, Temu, 
AliExpress, entre otros)

Masculino Femenino Otra identidad  
de género

Prefirió no 
decirlo

Sí, muchas veces 11 18.64 16 23.19 0 0 0 0
Sí, algunas veces 19 32.20 24 34.78 0 0 0 0
No, nunca 29 49.15 29 42.03 1 100 0 0

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

Nota: Para esta pregunta, se obtuvieron un total de 129 respuestas correspondientes al grupo de 
edad de 7-17 años.
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Este análisis de frecuencias permite visualizar directamente los patrones de ¿Alguna 
vez has comprado algo en línea? (por ejemplo Mercado Libre, Amazon, Shein, Temu, AliEx-
press, entre otros) entre los distintos géneros en Hidalgo, México. Los resultados no buscan 
establecer diferencias estadísticas significativas entre las medias, sino más bien describir las 
tendencias y proporciones de Comercio electrónico con visión de género dentro de cada 
grupo de género.

Se observó, por ejemplo, que, para el género masculino, la categoría más relevante es 
No, nunca con un 49.15%. En el caso del género femenino, su preferencia principal se inclina 
hacia No, nunca representando un 42.03% de sus respuestas. Para aquellos que se identifica-
ron como otra identidad de género, la tendencia más marcada fue No, nunca con un 100%. 

Estas diferencias y similitudes en los patrones ofrecen una visión detallada de cómo 
se manifiestan los hábitos de consumo digital desde una perspectiva de género en la región 
de Hidalgo, México.

Conclusión

Los hallazgos de esta investigación revelan que el acceso a Internet en la región de Hidalgo es 
alto entre todos los géneros, sin embargo, persisten diferencias significativas en los patrones 
de uso y consumo digital que reflejan construcciones socioculturales y brechas de género 
aún vigentes. Estas diferencias no se reducen al acceso técnico, sino que se expresan en las 
motivaciones, elecciones, barreras y preferencias en entornos virtuales.

En los rangos de edad más jóvenes, se observan conductas que anticipan trayectorias 
de consumo digital divergentes. La influencia de las redes sociales en las decisiones de com-
pra entre las mujeres jóvenes, por ejemplo, apunta hacia la necesidad de explorar cómo los 
discursos digitales moldean sus comportamientos desde etapas tempranas. En contraste, la 
mayor proporción de hombres que no han realizado compras en línea podría estar asociada 
a una menor socialización comercial o a la presencia de otros intereses digitales. 

En la población adulta, se evidencian hábitos de consumo diferenciados por género 
que responden no solo a preferencias individuales, sino también a lógicas estructurales de 
género en la distribución de roles y responsabilidades cotidianas. La elección de productos, 
los métodos de pago y el tipo de servicios contratados en línea no son decisiones neutras; 
están atravesadas por variables como la confianza, la autonomía económica y la percepción 
del riesgo digital. 
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Los datos también visibilizan un fenómeno menos explorado: el comportamiento de 
compra y uso de Internet en personas que se identifican con otra identidad de género o que 
prefieren no declarar. Aunque sus representaciones en la muestra fueron menores, se identifi-
can particularidades relevantes, como el uso exclusivo de ciertos métodos de pago o mayores 
dificultades en trámites digitales. Esto evidencia la urgencia de generar investigaciones más 
inclusivas y profundas sobre las experiencias digitales de poblaciones diversas. 

A nivel teórico, este estudio aporta evidencia empírica que respalda la necesidad de 
repensar el comercio electrónico no solo como una práctica económica, sino como un espa-
cio de interacción social que debe contemplar la equidad, la representatividad y la diversidad 
de identidades. Las plataformas digitales, los desarrolladores de servicios en línea y los toma-
dores de decisiones en políticas públicas deben reconocer que la experiencia de compra no 
es homogénea y que un diseño centrado en el usuario implica también una mirada intersec-
cional de género. 

Entre las principales limitaciones del estudio se encuentra la escasa representación de 
identidades no binarias, lo que restringe la posibilidad de realizar análisis más robustos en 
ese grupo. Además, al tratarse de un estudio descriptivo, no se indagaron las causas profun-
das de los comportamientos observados. Futuros trabajos pueden enriquecer estos hallazgos 
mediante metodologías mixtas o cualitativas que permitan comprender los significados sub-
jetivos del consumo digital. 

En suma, este estudio confirma que el género sigue siendo un factor relevante en la 
configuración de las prácticas de comercio electrónico, y que una verdadera transformación 
digital inclusiva requiere reconocer y actuar sobre estas diferencias.
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