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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo conocer cuales son los habitos de uso de in-
teligencia artificial tanto en percepciéon como en conocimiento, asi como las herramientas
que los usuarios utilizan y su diferencia con base en género. La investigacion se desarroll6
con un corte cualitativo y un enfoque transversal descriptivo en Querétaro, con una muestra
probabilistica simple de 547 encuestas validas. Esta investigacion tuvo aporte importante ya
que se detect6 que hay una diferencia en el uso de herramientas de inteligencia artificial, por-
que los individuos de género masculino y femenino tienen como principal uso a: Asistentes
de voz (Siri, Alexa, Google Assistant) y Recomendaciones personalizadas (Netflix, Spotify,
Amazon), y quienes indican otra identidad de género solo utilizan el Asistentes de voz (Siri,
Alexa, Google Assistant). También se observa que en cuestiéon de comercio electrénico los
productos que mas compran por género femenino son ropa, productos de belleza y electréni-

cos para el hogar y en el caso del género masculinos son comida y electrénicos para el hogar.
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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
homogéneo en los distintos paises, dependiendo de multiples factores econdmicos, sociales
y culturales que han influido en el desarrollo de las habilidades digitales de la poblacién (Ce-
pal, 2021, 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 electronico a escala global se debe, en gran medida, a la comodi-
dad 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 atn
mas esta tendencia (Song y Sun, 2020). Estudios muestran que la experiencia del consumo en
linea tiene dos motivos principales; en primer lugar, lo ven como una aventura con el propo-
sito de estimulacién y emocion para encontrar algo nuevo e interesante mientras compran y,
en segundo lugar, es para descubrir nuevas tendencias (Huang y Yang, 2010). Aproximada-
mente, un 40% de las compras por Internet son impulsivas (Jie et al., 2022). La forma en que
hombres y mujeres confian en el entorno digital influye significativamente en su disposicién
a utilizar productos y servicios tecnoldgicos. El género modula las perspectivas y percepcio-
nes sobre la adopcion de estas tecnologias (Faqih, 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 Percepcion y conocimiento de la Inteligencia Artificial

con base en género: ;Utilizas alguna de estas herramientas?

A continuacién, se mencionan algunos ejemplos de investigaciones donde el género
de una persona tuvo un papel determinante en los resultados. La investigacion de (Xion et
al., 2023) revela que la preferencia de las mujeres por el trabajo a distancia se atribuye a evitar
la interaccidn cara a cara mas que a la planificacion del tiempo libre; en otras palabras, los
autores mencionan que son las diferencias psicologicas especificas de género, mas que la di-
vision del trabajo en las familias, lo que motiva a las mujeres a aceptar un trabajo a distancia.
En otro contexto, (Ahn et. al., 2022) encontraron que los estereotipos de género afectan a las
interacciones entre humanos e IA. Por dltimo, (Guzman, 2025) reflexionan, mds alla de los
beneficios propios que ofrece la ciencia y la tecnologia, sobre los sesgos culturales y de género
a los que se enfrenta la sociedad en su uso y desarrollo. Es claro visualizar, a través de estos
ejemplos, que el género tiene una influencia y papel muy importante en las tecnologias de la

informacion, incluyendo el uso del Internet y de la Inteligencia Artificial.
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Método

Se plantea un estudio cuantitativo no experimental (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2023),
se aplico de forma transversal entre los meses de febrero y marzo de 2025. La investigacion
fue propuesta por la Red de Estudios Latinoamericanos de Internet (RELDI, 2025). El sus-
tento tedrico del instrumento, asi como la conceptualizaciéon y la metodologia empleadas, se
basaron en los trabajos de Pefa et al. (2025 a, b, ¢) y Pefia et al. (2025d), lo que asegurd la re-
plicabilidad. El instrumento consta de cinco secciones organizadas por rangos de edad. Para
el analisis estadistico, 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 electrénico con vision de género.

Se capacito a 49 estudiantes de la Division de Tecnologias de la Informacién e Ino-
vacion Digital de la Universidad Politécnica de Querétaro de la carrera de Ingenieria en Sis-
temas Computacionales ubicada en el municipio de El Marqués, Querétaro, México para
desempefarse 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 0.92%, Mediante encuesta por videollama-
da 2.58%, Mediante encuesta por via telefénica 3.87%, Mediante encuesta cara a cara y con
dispositivo 92.44%, Soy un usuario de Internet, me compartieron el enlace para responder
0.18%. Los datos recopilados fueron capturados a través de la plataforma web perteneciente
al dominio de RedesLA®.

A continuacion, se presenta la Tabla 22.1 con el objetivo de describir como se distri-

buye la muestra con un atributo fundamental.



Tabla 22.1
Composicion de la muestra

En términos de poblacion: 547 encuestas vilidas, 49% femenino; 48.3% masculino; 0.5% otra

diversidad de género y el 2.2% prefieren no decirlo.

Diserio 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 22.2
Para qué usamos Internet, un acercamiento desde la vision de género
Femenino Masculino Otra identidad Prefiero no
de género decirlo
Si: 92.9% S1: 90.9% Si: 100% Si: 75%
Tienes acceso a No: 25%
Internet en el hogar  No: 7.1% No: 9.1%

Tipos de conexién
a Internet que uti-
lizan

Conexion fija: 65.6%
Datos moviles: 29.4%
No sé: 3.2%

Satelital: 1.7%

Conexidn fija: 66.6%
Datos moviles: 27%
No sé: 2.8%

Satelital: 3.6%

Conexion fija:
80%
Satelital: 20%

Conexion fija: 76.2%
Datos moviles: 19%
No sé: 4.8%

Tiempo al dia que
pasas conectado a
Internet

En promedio pasan co-
nectado de 2 a 5 horas con
34.1%

En promedio pasan co-
nectado de 2 a 5 horas
con 35.1%

En promedio pa-
san conectado de
2 a 5 horas con
66.7%

En promedio pasan
conectado de 1 a 2
horas con 57.1%

Dispositivos que
usan con Internet

Computadora: 23.2%
Smartphone: 46.2%
Tableta: 7.7%

Smart TV: 22.8%

Computadora: 23.9%
Smartphone: 43.9%
Tableta: 10%

Smart TV: 22.2%

Computadora:
20%
Smartphone:
60%

Smart TV: 20%

Computadora:
16.7%
Smartphone: 58.3%
Tableta: 8.3%
Smart TV: 16.7%

;Donde te conectas
mas frecuentemente
a Internet?

Hogar: 71.7%

Trabajo: 16.6%

Escuela: 8.5%

Espacios Publicos: 3.1%

Hogar: 64.3%

Trabajo: 20.8%

Escuela: 13.1%
Espacios Publicos: 1.8%

Hogar: 66.7%
Escuela: 33.3%

Hogar: 66.7%
Trabajo: 33.3%

Principales barreras
que enfrentas al
usar Internet

El principal obstaculo es
la velocidad de conexion
(48.5%), seguido de la falta
de conocimiento (24.2%)

El principal obstaculo es
la velocidad de conexion
(46.7%), seguido del
costo (26.4%)

El principal obs-
taculo es la ve-
locidad de cone-
xién (100%)

El principal obsta-
culo es la velocidad
de conexién (50%),
seguido de la falta de
conocimiento (25%)

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-
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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 ylos que prefieren no decirlo, lo que

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

Tabla 22.3
Comercio electrénico con vision de género (7 a 17 afios)

De los menores de género masculino, el 36.1%
han comprado en linea, en comparacion el
27.5% del género femenino, el NA% de otra
identidad de género y el 50% de quienes prefi-
rieron no decirlo.

De los menores de género masculino, el 38.5%
indicé que quien los ayuda principalmente a
hacer compras en linea es ‘Lo hago solo/sola’;
en el caso del género femenino, el 63.6% se-
nal6 ‘Mis papas, mientras que el NA% de otra
identidad de género menciond recibir apoyo
de NA, y el 100% de quienes prefirieron no de-
cirlo reportaron apoyo de ‘Lo hago solo/sola.

De los menores de género masculino, el 69.2%
han comprado cosas que han visto en alguna
red social, en comparacion el 72.7% del género
femenino, el NA% de otra identidad de género
y el 100% de quienes prefirieron no decirlo.

De los menores de género masculino, el 40%
eligi6 la opcion ‘Puedo personalizar a mis per-
sonajes’ principalmente; en el caso del género
femenino, el 41.7% selecciond ‘Puedo perso-
nalizar a mis personajes, mientras que quienes
se identifican con otra identidad de género,
el NA% prefirié ‘NA. Por su parte, el 100% de
quienes prefirieron no decir su género eligio
‘Puedo personalizar a mis personajes’ como
motivo para comprar cosas en videojuegos.

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.
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Tabla 22.4
Comercio electronico con vision de género (18 arios en adelante)

Compras en linea de productos en el ultimo mes

Género masculino Género femenino Olie 1d’e mitd el Prefiero no decirlo
de género
a) 102 veces (27.1%) a) 1 02 veces (29.4%) a) 1 02 veces (66.7%) a) 1 o2 veces
b) Mads de 5 veces (66.7%)
b) 3 a 5 veces (14.8%) b) 3 a 5 veces (25.2%) (33.3%) b) Mis de 5 veces
0,
¢) Mas de 5 veces (18.7%)  c¢) Mas de 5 veces (9.8%) (E8:00)
d) Ninguna (39.4%) d) Ninguna (35.6%)
Tipo de productos que compras mas en linea
Género masculino Género femenino O 1d’e it Prefiero no decirlo
de género
a) Comida (9.6%) a) Comida (12.4%) a) Electronicos y apa-  a) Comida (33.3%)
b) Ropa (19.1%) b) Ropa (29.5%) ratos para el hogar b) Electrénicos y
. i . (33.3%) aparatos para el
¢) Cuidado personal y pro- ¢) Cuidado personal y ) Ao il hogar (33.3%)
ductos de belleza (6.4%) productos de belleza .
(18.1%) oficina (33.3%) c) Juguetes (33.3%)
) c) Otro (33.3%)
d) Electrénicos y aparatos  d) Electronicos y aparatos
para el hogar (45.7%) para el hogar (22.9%)
e) Juguetes (6.4%) e) Juguetes (1.9%)
f) Articulos para la oficina  f) Articulos para la ofici-
(7.4%) na (5.7%)
g) Otro (5.3%) g) Otro (9.5%)
Tipo de servicios que contratas en linea
Género masculino Género femenino Olie 1d’e it Prefiero no decirlo
de género
a) Cursos o clases (8.5%) a) Cursos o clases (9.1%) a) Cursos o clases a) Streaming (100%)
b) Streaming (67.9%) b) Servicio: Compras bo- (33.3%)
letos (7.1%) b) Servicio: Compras
(o)
c) Suscripciones (19.8%) c) Streaming (69.7%) E)O 18?2221(3112 ?3) 3.3%)
d) Otro (3.8%) d) Suscripciones (11.1%)
e) Otro (1.1%) e) Otro (3%)
Lugar de compra en linea de preferencia
Género masculino Género femenino Ois 1d’e it Prefiero no decirlo
de género

a) Market Place (48.9%) a) Market Place (50.5%) a) Market Place (66.7%) a) Market Place
b) Tienda directa (46.8%) b) Tienda directa (44.8%) b) Ninguna (33.3%) (100%)
¢) Ninguna (4.3%) ¢) Ninguna (4.8%)
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Los factores que lo motivan a comprar productos en linea son:

Género masculino Género femenino Ot(riae ;‘;Trlgad Prefiero no decirlo
a) Conveniencia (28.7%) a) Conveniencia (27.9%) a) Conveniencia a) Conveniencia
b) Opiniones de usuarios ~ b) Opiniones de usuarios (33.3%) (33.3%)
(5.3%) (8.7%) b) Opiniones de usua- b) Opiniones de

_ . ) . rios (33.3%) usuarios (33.3%)
CH Preciol(39.4%) C) Precioi(1.3%) ¢) Precio (33.3%) ¢) Precio (33.3%)
d) Variedad (24.5%) d) Variedad (18.3%)
e) Ninguna (2.1%) e) Otro (3.8%)
f) Ninguna (3.6%) f) Ninguna (1.4%)
Los factores que lo motivan a contratar servicios en linea son:

Género masculino Género femenino Ot(r; 1gc:enncjc£ad Prefiero no decirlo

a) Conveniencia (26.9%) a) Conveniencia (21.4%) a) Opiniones de usua- a) Opiniones de
P P
b) Opiniones de usuarios  b) Opiniones de usuarios 1108 (66.7%) usuarios (33.3%)
(8.3%) (11.7%) b) Variedad (33.3%) b) Variedad (66.7%)
¢) Precio (34.3%) ¢) Precio (32%)
d) Variedad (27.8%) d) Variedad (32%)
e) Otro (0.9%) e) Otro (1%)
f) Ninguna (1.9%) f) Ninguna (1.9%)
Métodos de pago que prefieres usar para compras o contratacion de servicios en linea

Género masculino Género femenino Otg; ;Eennet;(()iad Prefiero no decirlo
a) Efectivo (11.5%) a) Efectivo (14.7%) a) Efectivo (50%) a) Efectivo (25%)
b) Intermediario de pago  b) Intermediario de pago b) Tarjeta de Débito b) Intermediario de
(11.5%) (11.5%) (50%) pago (25%)
c) Pago en tiendas conve-  ¢) Pago en tiendas conve- 8 01:;“)] S E 2L
niencia (6.5%) niencia (9.6%) 0
d) Tarjeta de Crédito d) Tarjeta de Crédito
(24.5%) (23.1%)

e) Tarjeta de Débito (46%) e) Tarjeta de Débito (41%)

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 modernizacion, 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 afnos y +60).
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Tabla 22.5

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

Otra identidad
de género

Prefiero no decirlo

a) Muy frecuentemente
(7.8%)

b) Frecuentemente (10.4%) b) Frecuentemente (12.5%)

¢) Ocasionalmente (19.3%) c¢) Ocasionalmente (25%)

d) Raramente (19.3%)
e) Nunca (43.2%)

a) Muy frecuentemente
(4.2%)

d) Raramente (16.7%)
e) Nunca (41.7%)

a) Muy frecuentemen-
te (33.3%)

b) Frecuentemente
(33.3%)

¢) Raramente (33.3%)

a) Frecuentemente
(20%)

b) Ocasionalmente
(40%)

¢) Nunca (40%)

Tipo de tramites en linea que realizas mas frecuentemente:

Género masculino Género femenino Ol 1d’ent1dad Prefiero no decirlo
de género
a) Cédulas (1%) a) Cédulas (1.4%) a) Cédulas (16.7%) a) Pago de Pago de

b) Pago de impuestos y
otros tramites tributarios
(10.8%)

c) Pago de Pago de cole-

giaturas y reinscripciones

(19.2%)

d) Pago de servicios (agua,

luz, etc.) (26.1%)

e) Renovacion de licencias

y permisos (12.3%)

f) Solicitud de documentos

oficiales (actas, certifica-
dos) (26.1%)

g) Otro (4.4%)

b) Pago de impuestos y
otros tramites tributarios
(9.4%)

c) Pago de Pago de cole-

giaturas y reinscripciones

(21.7%)

d) Pago de servicios (agua,

luz, etc.) (30.7%)

e) Renovacion de licencias

y permisos (8.5%)

f) Solicitud de documentos
oficiales (actas, certificados)

(24.5%)
g) Otro (3.8%)

b) Pago de impues-
tos y otros tramites
tributarios (16.7%)
c) Pago de Pago de
colegiaturas y reins-
cripciones (16.7%)
d) Pago de servicios
(agua, luz, etc.) (33.3%)
e) Solicitud de docu-
mentos oficiales (actas,
certificados) (16.7%)

colegiaturas y re-
inscripciones (25%)
b) Pago de servicios
(agua,luz, etc.) (50%)
¢) Solicitud de do-

cumentos oficiales
(actas, certificados)
(25%)

De los menores de género masculino, el 11.0% mencionan que ha sido dificil
realizar tramites en linea, en comparacion con sdlo 16.1% 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 a) Pago de ser- a) Pago de ser-
otros tramites tributarios  otros tramites tributarios vicios (75%) vicios (50%)
(11.2%) (7.2%) b) Solicitud de docu- b) Solicitud de do-
b) Pago de servicios b) Pago de servicios mentos oficiales (25%) cumentos oficiales
(45.5%) (51.8%) (50%)
¢) Renovacion de licencias  ¢) Renovacion de licencias
y permisos (12.7%) y permisos (6.5%)

d) Solicitud de documen-  d) Solicitud de documentos
tos oficiales (30.6%) oficiales (34.5%)

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 héabitos de uso en Percepcion y conocimiento de la Inteligencia Artifi-
cial con base en género, se centro en la pregunta “; Utilizas alguna de estas herramientas?”. Se
realiz6 un analisis basado en la distribucién de frecuencias de la categoria y género. Este en-
foque permitio identificar las preferencias entre los diferentes géneros, utilizando una tabla

de frecuencias para visualizar las proporciones en cada categoria de gasto.

Tabla 22.6

Distribucion de respuestas por género (7 arios en adelante)
s Utilizas alguna de estas herramientas? Masculino Femenino Otra id,entidad Preﬁt:i() no

de género decirlo

Categoria f % f % f % f %
Asistentes de voz (Siri, Alexa, Google Assistant) 112 26.23 121  29.02 2 66.67 6 50.00
Recomendaciones personalizadas (Netflix, Spo- 104  24.36 115 27.58 0 0.00 2 16.67
tify, Amazon)
Chatbots en sitios web 60 14.05 37 887 0 0.00 1 8.33
Aplicaciones de navegacion (Google Maps, 80 18.74 64 1535 0 0.00 1 8.33
Waze)
Plataformas de aprendizaje en linea con IA 37 8.67 41 983 0 0.00 1 8.33
(Duolingo, Coursera)
No utilizo ninguna 34 7.96 39 935 1 3333 1 8.33

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

Nota: Para esta pregunta, se obtuvieron un total de 859 respuestas correspondientes al grupo de
edad de 7 afios en adelante.
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Este analisis de frecuencias permite visualizar directamente los patrones de ; Utilizas
alguna de estas herramientas? entre los distintos géneros en Querétaro, México. Los resul-
tados no buscan establecer diferencias estadisticas significativas entre las medias, sino mas
bien describir las tendencias y proporciones de Percepcion y conocimiento de la Inteligencia

Artificial con base en género dentro de cada grupo de género.

Se observd, por ejemplo, que, para el género masculino, la categoria mas relevante
es Asistentes de voz (Siri, Alexa, Google Assistant) con un 26.23%. En el caso del género
femenino, su preferencia principal se inclina hacia Asistentes de voz (Siri, Alexa, Google
Assistant) representando un 29.02% de sus respuestas. Para aquellos que se identificaron
como otra identidad de género, la tendencia mas marcada fue Asistentes de voz (Siri, Alexa,
Google Assistant) con un 66.67%. Finalmente, en el grupo de quienes prefirieron no decirlo,

Asistentes de voz (Siri, Alexa, Google Assistant) destac6 con un 50%.

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 Querétaro, México.

Conclusion

Observamos que las compras en linea, asi como el pago de servicios en linea son los usos mas
comunes entre hombres y mujeres, variando en muy poco los porcentajes, pero existiendo
algunas diferencias significativas. Por ejemplo, en el tipo de cosas que se compran, los hom-
bres compran mas electrodomésticos mientras que las mujeres tienen preferencia por la ropa,
ambos coinciden en el pago con tarjeta de débito. En el caso de los servicios en linea, tanto
hombres como mujeres consumen mayoritariamente el “streaming” y el pago cuentas de luz,
agua, etc. Las mujeres optan por utilizar la solicitud de documentos en un porcentaje mayor

que los hombres.

El aspecto socioecondmico como factor determinante para el uso del Internet en es-
tas actividades, se ve reflejado en la respuesta generalizada de las personas indicando que el
precio mas conveniente es el motivo para comprar en linea, lo cual se verifica al poder com-
parar con relativa facilidad la diferencia en precios en linea respecto al precio en una tienda.
Parece ser lo conveniente, sin embargo, el procedimiento para la devolucidn, cancelacion o
aplicacidon de una garantia por la calidad o dafos del producto, también podria impactar en
la mala experiencia de compra del usuario, por lo que un trabajo a futuro podria analizar
este aspecto. La calidad de los productos que se adquieren, ;son accesibles por el precio, pero

tienen la calidad esperada y existe un sistema de servicio al cliente eficaz?



Otro punto fundamental que debe analizarse es el tema de la seguridad y la protec-
cién de datos personales al ingresarlos en sitios de venta, ya que este trabajo no menciona
cudl ha sido la experiencia del cliente en cuanto a fraudes o cargos no reconocidos a sus
tarjetas al realizar pagos en linea. No solo al hacer compras, sino en cualquier transaccién de
servicios por Internet, ;cudl es la regulacién que estos sitios deben respetar para garantizar
la confidencialidad de la informacion de los usuarios? Parecen ser lineas pendientes para su
abordaje y su difusién haria que este modelo comercial mediante plataformas digitales, ga-

rantice a los usuarios mejores experiencias de uso.

Finalmente, otra linea de investigacion interesante para su abordaje, es el analisis del
uso de algoritmos de inteligencia artificial para la promocién de articulos hacia mercados
especificos, ;cual es su papel en el marketing dirigido a hombres o a mujeres en México?
Los datos de consumo marcan tendencias muy claras respecto a los articulos que compra un
género u otro y cdmo cada sector comercial se va fortaleciendo. Llegamos a la conclusion de
que los consumidores, sin importar si son hombres o mujeres, seguiran haciendo uso de las

tecnologias y plataformas y esto determina coémo evoluciona la economia de cada region.
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