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RESUMEN

La economia digital se disparo en los ultimos afios, sin embargo, no se esperaba un aumento
tan considerable esto a causa de la pandemia por COVID-19, ya que con esta situacion se
tuvieron que acelerar todos los procesos y avances tecnologicos. Particularmente, las
tecnologias de la informacion, y el comercio electronico, ya que estds van de la mano, porque

ayudan a impulsar el crecimiento econdmico y la creacion de nuevos empleos.

Para la presente investigacion se tuvo como objetivo, analizar el comportamiento del
comercio electronico del periodo de 2018-2021 en México, durante y después de la pandemia
por COVID-19, para lo cual se elaboraron graficas con su respectiva explicacion y se
obtuvieron los resultados y las conclusiones. Las cuales arrojaron que durante el
confinamiento el comercio electronico aumento por el miedo al contagio, ademas la
frecuencia en que adquirian los bienes y servicios cambio ya que de comprar articulos por
internet cada dos 0 medio afio, cambio a comprarlos diariamente. Por otra parte, los productos
que obtenian cambiaron por afio, sin embargo, los bienes y servicios que mas se consumieron
fueron: la comida a domicilio, los electronicos (como los smartphones, computadoras,
tablets, etc.) moda, consolas de videojuegos, belleza y cuidado personal y deportes, asi como
los servicios de suscripcion, bancarios, viajes y transporte, espectaculos y eventos,

entretenimiento.

Palabras clave: Internet, economia digital, comercio electronico, COVID-19.



ABSTRACT

The digital economy has exploded in recent years, however, such a considerable increase was
not expected due to the COVID-19 pandemic, since with this situation all processes and
technological advances had to be accelerated. Particularly, information technologies and
electronic commerce, since they go hand in hand, because they help drive economic growth

and the creation of new jobs.

For the present investigation, the objective was to analyze the behavior of electronic
commerce in the 2018-2021 period in Mexico, during and after the COVID-19 pandemic, for
which graphs were prepared with their respective explanation and the results were obtained.
and the conclusions. Which showed that during the confinement, electronic commerce
increased due to the fear of contagion, in addition, the frequency in which they acquired
goods and services changed since buying items online every two or half years, changed to
buying them daily. On the other hand, the products they obtained changed per year, however,
the goods and services that were most consumed were: food delivery, electronics (such as
smartphones, computers, tablets, etc.), fashion, video game consoles, beauty and personal
care and sports, as well as subscription services, banking, travel and transportation, shows

and events, entertainment.

Keywords: Internet, digital economy, electronic commerce, COVID-19.



I. INTRODUCCION

La economia digital tuvo inicios a finales del siglo pasado (con la adopcién de las nuevas
tecnologias TIC). Estas, fueron las que revolucionaron el cambio de lo analogico a lo digital
(BBVA, 2015). Desde que fue acunada por primera vez a mediados de la década de los 90°s,
la definicion de la economia digital ha experimentado una evolucion, lo que es reflejado de
la velocidad que adquieren los cambios en la tecnologia y en su empleo por las empresas y

los consumidores (Barefoot, 2018; Naciones Unidas, 2019).

A finales de la década de los 90’s, los andlisis se centraban en la adopcion de Internet y en
las primeras reflexiones sobre sus repercusiones econdémicas (en referencia a la “economia
de internet”) (Brynjolfsson y Kahin 2002; Tapscott, 1996). Con el aumento de uso de internet,
los informes de mediados de la década de los 2000°s empezaron a centrar cada vez mds en
las condiciones que favorecian la aparicion y el crecimiento de la economia de Internet

(Naciones Unidas, 2019).

La economia digital refiere al impacto de la tecnologia digital en los modelos de produccion
y consumo, esto incluye a la forma en cdmo se comercializan, intercambian y compran los
bienes y servicios. De acuerdo con los paises del G7, la economia digital se centra en cuatro
aspectos: el desarrollo constante de intervencion de tecnologias inherentes, el aumento del
comercio electronico, la distribucion digital de bienes y servicios y la proyeccion de venta de

bienes y servicios tangibles (Canal Once, 2020, 10min25seg).

El desarrollo de las TIC’s permitié que la economia digital llegara a revolucionar el mundo
del comercio digital (e—commerce), hay que destacar que las empresas tuvieron que adaptarse

a estos nuevos cambios, migrando de lo presencial a lo digital.

A consecuencia de la pandemia de COVID 19, la economia digital en México obtuvo un
crecimiento de 642.0%, en 2020. Esta contribucion econdmica beneficio principalmente a
las grandes cadenas encargadas del comercio electronico, seguidas por las PYMES, que, de
igual manera, aprovecharon esta oportunidad de negocio dentro de la economia digital

(Noguez, 2021).



1.2. Planteamiento del problema

A causa de la pandemia de COVID 19, la economia digital se ha desarrollado
exponencialmente en México, dado el confinamiento que se tuvo que someter la sociedad.

Las empresas buscaron, ampliaron e innovaron la manera de interactuar en la economia.

La economia mundial se halla en plena transformacién debido a la rapida evolucion y al
creciente uso de las TIC’s. Aunque con variaciones en el ritmo que adopta su transformacioén

digital (Naciones Unidas, 2019; p. 3).

La idea de economia digital es ya un lugar comtn para describir el cambio que la tecnologia
esta provocando en los modelos de produccion y consumo. Si bien la economia digital en un
primer momento se focalizoé geograficamente en los paises desarrollados, sus repercusiones
tienen un alcance mundial y cada vez afectan mas a los paises en desarrollo de multiples
maneras. Asi pues, en los analisis de esta, debe prestarse mucha atencion a la dimension del

desarrollo (Idem).

El aprovechamiento de las nuevas herramientas digitales, tales como las tecnologias de
cadenas de bloques, la impresion tridimensional, el internet de las cosas y las redes de banda
ancha movil de quinta generacion (5G); han mejorado la productividad y competitividad de
las empresas, mismas que se han beneficiado de las ganancias obtenidas gracias a esta nueva
rama. Multiples servicios han probado la efectividad de mudarse a Internet. El comercio
electronico ha facilitado el pedido y pago, marketing, mensajeria y servicio postventa;

trayendo consigo nuevas oportunidades de negocio (Carranza, 2016).

El internet ha cambiado diferentes aspectos de la vida, algunos se han simplificado y otros
se han hecho mas complejos. Tener presencia en la web es estar disponible para el mundo, y
las facilidades de procesar informacion, transmitir datos, sin importar las distancias con un

solo clic, abren la posibilidad para que la economia trascienda en el mundo del Internet
(Idem).

(Cual ha sido el comportamiento del comercio electronico en México a causa de la pandemia

por COVID 19?



1.3. Objetivos

Objetivo General

Analizar la importancia del comercio electronico en la pandemia por COVID-19, en la

Economia de México, 2018-2021.

Objetivos especificos

e Examinar el comportamiento del comercio electronico en México, 2018-2021.
e Comparar el comercio electronico en México, 2018-2021.

e Indicar que métodos de pago fueron los mas utilizados, 2019-2021



1.4. Hipotesis

e Existe una relacion directa del aumento del comercio electronico con la pandemia del

COVID-19 en la economia de México.

e Debido a la pandemia de COVID 19 el comercio electronico ha sido el principal

promotor de crecimiento de la economia mexicana.

e Laeconomia digital ha tenido un comportamiento creciente en los ultimos tres afios.



II. ANTECEDENTES

Importancia de la Transformacion Digital

La transformacion digital es una metodologia con la cual las organizaciones y los mercados
crean y transforman los modelos de negocio mediante las nuevas tecnologias digitales. El
actual contexto digital al que se enfrenta la sociedad incide de manera relevante en el
desarrollo de estos y de gestion de las organizaciones, este cambio estd teniendo lugar en las

relaciones sociales, en los consumidores y en los empleados (Llorente, 2016; p. 9).
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Imagen 1. Evolucion de las Revoluciones Industriales

Fuente: Elaborada con datos del Banco Interamericano de Desarrollo, 2018.



Esta evolucion no es algo innovador, sino es el resultado de un proceso que comenzo6 tres

siglos atrds, ya que a lo largo de la historia se ha demostrado que todas las economias se han

adaptado a los cambios de las nuevas tecnologias (Imagen 1).

Primera Revolucion Industrial: El eje central de esta etapa es la energia de vapor y
la mecanizacion de la produccion, estos para acelerar los procesos en la extraccion de
materia prima, en esta etapa, se desarroll6 el barco de vapor y la locomotora de vapor
y que en consecuencia provocaron cambios masivos ya que los humanos podian
moverse a grandes distancias en pocas horas (Desoutter, 2022).

Segunda Revolucion Industrial: Gracias al descubrimiento e implementacion de la
electricidad, se comenz6 la produccion en masa y con esto la creacion de nuevas
formas de comunicacién y transporte, siendo el ferrocarril el principal medio
impulsado por combustibles fosiles. En consecuencia, surgen nuevos modelos de
negocio, ya que las exportaciones de productos a otros paises se hacen de manera
sencilla y rapida (AMVO, 2021; p. 10)

Tercera Revolucion Industrial: En esta etapa comenzd la etapa de la
automatizacion usando controles con memoria programable y computadoras, se da
un salto tecnologico, y la red de internet se vuelve parte del dia a dia. También, se da
el cambio de combustibles fosiles a energias renovables que esto da un giro al mundo,
el cual es una de las principales caracteristicas de esta etapa (Desoutter, 2022).
Cuarta Revolucion Industrial o Industria 4.0: Esta transformacion ha
revolucionado cualquier paradigma ya que existen nuevas tecnologias como;
(Tecnologias de cadenas de bloques, Impresion tridimensional, Internet de las cosas,
Redes de banda Ancha movil “5G”, Computacion en la nube, Automatizacion y
robotica e Inteligencia Artificial y robdtica) las cuales con su implementacion la
industria ha evolucionado (AMVO, 2021; p. 10) y que se explicard mas a detalle
(Imagen 2):

Tecnologias de Cadenas de Bloques: Es un tipo de tecnologia que se encarga de realizar

transacciones de forma segura, confiable y sin intermediarios. Es conocida por las

criptomonedas, la identificacion digital etc. (BBVA, 2015; p.6).



Impresion Tridimensional: La impresion (3D) es una nueva manera de fabricacion sus usos

mas comunes son para crear protesis, figuras, herramientas, etc. (UNCTAD, 2019; p. 31).

Internet de las Cosas: Es el tipo de tecnologia que permite que mas dispositivos sean
conectados a internet como chips, sensores, etc. Ya que estos estan integrados en diversos
objetos cotidianos los cuales, son utilizados para recibir y enviar todo tipo de datos e

informacion (CEPAL-ELAC, 2021; p.15).

Computacion en la Nube: Es posible gracias a las altas velocidades de internet, ya que es
la prestacion de servicios informaticos ofrecidos por via remota y en tiempo real, de esta
forma las empresas pueden acceder a diversas herramientas desde cualquier lugar del mundo

a través de su equipo de computo (Garcia, 2021).

Redes de Banda Ancha Mévil (5G): Las redes de quinta generacion pueden tratar mil veces
mas datos que los sistemas actuales, permiten conectar muchos mas dispositivos (Micréon

Intelligence Accelerated, 2021).
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Imagen 2. Evolucion de la Red de Banda Ancha Movil

Fuente: Elaborada con datos de Micron Intelligence Accelerated, 2021.



Automatizacion y Robética: Las tecnologias de la automatizacion y la robdtica se utilizan
cada vez mas en la fabricacion, lo que podria tener un impacto significativo en el empleo.
Por otra parte, preocupa que esas tecnologias puedan limitar las posibilidades de que los
paises en desarrollo adopten el modelo de fabricacién impulsada por las exportaciones como
via hacia la industrializacion, que las economias mas desarrolladas utilicen mas robots para

“relocalizar” puestos de trabajo en el sector manufacturero (UNCTAD, 2019; p. 34)

Inteligencia Artificial: Los avances de la inteligencia artificial, se ven facilitados por la gran
cantidad de datos digitales que pueden analizarse para generar informaciéon y predecir el
comportamiento mediante algoritmos, asi como por la potencia de procesamiento avanzado
de ciertos sistemas de computacion. La TA ya se utiliza en campos como el reconocimiento

de voz y en productos comerciales (Mantaras, 2018).

Como resultado de la adopcion y de la integracion de tecnologias digitales avanzadas,
actualmente se ha dado una transformacion del mundo de lo hiperconectado a lo digitalizado
en las dimensiones econdmicas y sociales. En este nuevo escenario conviven y se fusionan

la economia tradicional con sus sistemas organizativos, productivos y de gobernanza con la

economia digital (CEPAL, 2021; p.11).

Por otro lado, la transformacion digital del mundo empresarial es una realidad, por esto es
fundamental implicar a la sociedad, a la administracion publica y a los centros de
investigacion y desarrollo, para cambiar y diversificar los modelos productivos actuales. Es
por esto por lo que se habla de una 4* revolucion industrial ya que el peso de la formacion y
la capacitacion es mucho mas complejo, ya que en esta predomina el capital humano y se da
prioridad a la colaboracion publico-privada. Esta nueva revolucion industrial no es tan rica
en capital como lo es en talento; por eso es imprescindible apostar por la educacion, la
investigacion y la innovacion, en aras de construir ecosistemas atractivos y marcos
regulatorios propicios para nuevos modelos de negocio (Secretaria General Iberoamericana,

2021; p. 21).

Un factor fundamental de la cuarta revolucion industrial ha sido la pandemia ya que ha puesto
en riesgo la economia de servicios, paralizando el turismo, acelerando el comercio y ha

disparado el consumo de servicios digitales en todos los sectores. (ODCE. México, 2022).



En este marco, las redes 5G viabilizaran la convergencia de las telecomunicaciones y las
tecnologias de la informacion, cambiando la estructura y la dindmica del sector, al tiempo
que la adopcidn de tecnologias digitales y de inteligencia artificial marquen una nueva etapa,

la de la economia digital (CEPAL, 2021; p.11).

Comportamiento de la Economia Digital

Economia Digital a nivel mundial

El siglo XX se destacd por una serie de invenciones en el ambito tecnoldgico, ya que esta
replanted la estructura de las ciencias y dio paso a un nuevo espacio para la generacion de
conocimiento, asi fue como se inicid una revolucion tecnolodgica, la cual se basa
principalmente en las tecnologias de informacion, esta nueva ciencia tuvo sus inicios en los
Estado Unidos y que afios después se extendié a Gran Bretana y Europa. La nueva economia
o economia digital, como la ha denominado Tapscott (1997), ligada directamente a la
globalizacién de los mercados y a la revolucion de las tecnologias, se ha caracterizado entre
otros aspectos, por considerar la informacion y el conocimiento como fuente principal de
creacion de riqueza. Ademas, el procesamiento de datos y la transmision de informacion se

convierten en fuentes de productividad y poder (Rincon, 2007; p. 185).
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Grafica 1. Regiones del mundo, indice de desarrollo de industrias digitales, 2018 (%)
Fuente: Elaborada con datos de la CEPAL, 2021.



En 2018 América Latina y el Caribe present6 un indice de desarrollo de industrias digitales
de 18.6%, inferior al de los paises de la OCDE 33.5%, de América del Norte 43.2% o de
Europa Occidental 35.7%. La posiciéon de América Latina y el Caribe es un sintoma del

rezago (CEPAL, 2021; p. 21).

942.25

891.18

$1,000.0
$900.0
$800.0
§700.0
$600.0
$500.0

Dolares percapita a precios corrientes

$400.0

$300.0 99.78 66.66

-

OCDE América Latina

$200.0

$100.0

$0.0

Exportaciones de porductos de alta tecnologia (US$ per capita a precios corrientes)

m Exportaciones de servicios de alta tecnologia (US$ per capita a precios corrientes)
Grafica 2. Exportaciones de productos y servicios de alta tecnologia de América Latina
y la OCDE, 2020 (Millones de délares)
Fuente: Elaborada con datos de la CEPAL, 2021.

En términos reales las exportaciones de productos de alta tecnologia, en los paises que
pertenecen a la OCDE fueron de $891.1 millones de dolares. Por el contrario, América Latina
obtuvo $99.7. Sin embargo, en las exportaciones de servicios de alta tecnologia obtuvieron

$942.2 para el primer caso y para Latinoamérica fue de $66.6 millones (Grafica 2).
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Cantidad de Usuarios (millones)

Economia Digital a nivel Latinoamérica

En un contexto de expansion econémica de buena parte de los paises de América Latinay el
Caribe, el balance del desarrollo de las TIC en ellos es muy dispar. En algunos, los avances
logrados han sido resultado de politicas y programas implementados paulatinamente en la

ultima década, que han tenido alcances y efectos cada vez mas transversales en la economia

y la sociedad (CEPAL, 2013; p. 18).
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Grafica 3. Penetracion y usuarios de Internet de América Latina y el Caribe, 2010 —

2019
Fuente: Elaborada con datos de la CEPAL, 2021.

La evolucion de la brecha digital en Latinoamérica muestra resultados positivos ya que en el
periodo de 2010-2019 tuvo un comportamiento a la alza iniciando asi en 2010 con un total
de 205 millones de usuarios y 34.7% de penetracion de usuarios. En 2015 fue de 340 millones
de usuarios de internet y 54.6% de penetracion de usuarios de internet. En cambio, en los

afios 2018 y 2019 fue de 421 millones de usuarios y 65.7% y 431 millones de usuarios de

11

Penetracion de Uusarios Internet (%)



Suscripciones de banda ancha

internet y 66.7% respectivamente con una diferencia de 10,000 millones de personas que se

volvieron usuarios de internet en un afno (Grafica 3).
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Grafica 4. Penetracion de banda ancha movil en América Latina y el Caribe, 2010 —
2019

Fuente: Elaborada con datos de la CEPAL, 2021.

Durante el periodo de 2010-2019 la penetracion de banda ancha moévil crecio
exponencialmente. Aunque se haya tenido un gran crecimiento, la brecha digital ain es muy
alta; por ello, son necesarias politicas de estimulo de la demanda. En cambio, en los paises
avanzados, la masificacion de internet depende de preferencias individuales, intereses o
limitaciones generacionales y, en menor medida, de la expansion de infraestructura (CEPAL,
2013; p. 22).

El impacto de la pandemia por COVID-19, en la economia ha tocado fondo y seguira
complicando las perspectivas macroecondmicas de América Latina y el Caribe en los
proximos afnos. A partir de 2014 la region ha tenido un registro de crecimiento mas bajo
desde 1950, con tasas inferiores al promedio de la OCDE y sin expansién econdémica en 2019.

Asimismo, un marcado descenso de la demanda mundial, una reduccion considerable de los
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precios de las materias primas, la volatibilidad financiera y otros efectos vinculados a un
descenso de la inversion, contraccion del turismo y posible descenso de las remesas revelan
un escenario complejo. En términos generales, el crecimiento econdémico de la region

descendera mas de un 9.0% en 2020 (CEPAL, 2020; p. 13).

Economia Digital en México

Durante la ultima década, México ha tenido un crecimiento bajo en la economia digital; esto
por la gran brecha digital por la cual atraviesa el pais, los altos costos de los servicios de

telecomunicaciones, la mala cobertura de red y la poca inversiéon en infraestructura

(Guerrero, 2019).

Sin embargo, en los ultimos afos el incremento en el nimero de usuarios de los servicios de
internet con mayor velocidad motiva la modificacion de las capacidades instaladas para
soportar la creciente demanda de los usuarios, asi como la evolucion en la implementacion
de tecnologias de vanguardia para brindar mayor experiencias a los consumidores (IFT, 2017;

p. 25).
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Grafica S. Inversion en México en Telecomunicaciones, 2013 — 2019 (Millones de pesos)

Fuente: Elaborada con datos del Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT), 2018.

De acuerdo con el IFT, en 2013 la inversion en telecomunicaciones en México fue de
61,032.3 millones de pesos. En 2014 de 12,208.0 fue el mas bajo, en 2016 se dio un
crecimiento de 98,738.3 colocandolo, como mayor en este rubro. Para, 2019 fue de 97,632.3

millones (Grafica 5).

La pandemia por COVID-19 lleg6 a revolucionar todo tipo de empresas tanto micro como
macro, ya que debido al confinamiento las personas sentian temor por salir, aunque fuera por
productos de primera necesidad, asi fue como las empresas tuvieron que digitalizarse. En
afios anteriores se hablaba sobre la economia digital pero el escenario se veia lejano, ya que
el Home Office, las compras en linea, los servicios de paqueteria a domicilio, los servicios
de streaming y entretenimiento, el pago de manera electronica a través de transferencias o de
plataformas en las cuales el dinero estd seguro sin la necesidad de utilizar efectivo, son ahora

parte de la vida diaria (CEPAL-ELAC, 2022).

En México en 2020, la recaudacion de la economia digital fue de 642.0%, al sumar $6,311.4
millones de pesos, provenientes tanto del pago de plataformas como Uber, DIDI, Netflix,
Amazon, Airbnb, entre otras, como de las personas que ofrecen su servicio a este tipo de

firmas (Noguez, 2021).
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Comportamiento del Comercio Electronico

Comercio Electronico a Nivel Mundial

El origen del comercio electronico se situé en Estados Unidos a principios de 1920 con la
venta por catalogo, ya que esta fue la primera vez que se vendia un producto sin la necesidad
de observarlo fisicamente. Los interesados podian ver las imdgenes del producto y sus
caracteristicas sin la necesidad de desplazarse al lugar de venta. Por otra parte, la invencién
de las tarjetas de crédito y los teléfonos impulso atin mas la venta por catalogo. En la década
de los 60 se origind el intercambio electronico de datos. Esto permitié a las empresas a
transmitir informacion financiera electronicamente, dando lugar a las compras, las facturas y
la realizacion de transacciones (Rodriguez, 2003).

A mediados de 1980, con la ayuda de la television, surgié una nueva forma de venta por
catdlogo, llamada venta directa. De esta manera, los productos son mostrados con mayor
realismo. La venta directa es concretada mediante un teléfono y usualmente con pagos de

tarjetas de crédito (Manzur et al. 2020).

En 1989 aparecié la WWW (World Wide Web), en sus inicios se caracterizé por su alto nivel
de accesibilidad, ya que no requeria de muchos conocimientos en informatica para su uso. El
desarrollo de estas tecnologias y de las telecomunicaciones ha llevado a que los intercambios
de datos crezcan a niveles extraordinarios y creando nuevas formas de comercio. En 1994
los paises que conformaban el grupo de los G7 crearon una iniciativa la cual tenia por titulo
“Un mercado global para las PYMES”, esto con la finalidad de fomentar el uso del comercio

electronico por parte de todas las empresas del mundo. (Rodriguez, 2003).

Entre 1995 y 1998, Amazon, eBay y Zappos inauguraban sus primeros servicios de e-
commerce, lo que significd una revolucion en las compras digitales. También en ese afio,
Ritmo teca (precursora de iTunes o Spotify) comenz6 su e-commerce en el sector de las
descargas musicales. Ademas, en 2001 Amazon.com lanza su e-commerce Mobile. Asi

mismo, en 2002 eBay compra PayPal (Manzur et al. 2020).
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Grifica 6. Numero de usuarios de internet en el mundo por afio, 2005 — 2019 (Millones
de personas)

Fuente: Elaborada con datos de Statista, 2019.

De acuerdo con Statista, durante el periodo 2005-2019 se dio un comportamiento a la alza
en el nimero de usuarios de internet en el mundo. En 2005 se obtuvo 1,100 millones de
personas, este crecimiento se dio por la aparicion de la web 2.0, ya que esta convirtié a los
sitios mas interactivos y mas simple de usar. Por otra parte, en 2012 y 2013 se increment6 de
2,478 y 2,669 respectivamente, en cambio, en 2016 fue de 3,345, estos datos solo confirman

el potencial del e-commerce (Grafica 6).
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Fuente: Elaborada con datos de las Naciones Unidas, 2019.

De la grafica 7 se puede observar que en 2017 las ventas a través del comercio electrénico
reflejaron mayor crecimiento para los paises; Estados Unidos, Japon, China, Alemania,
Republica de Corea, Reino Unido, Francia, Canada, India e Italia. Asi mismo, el mayor
numero de ventas de ese afio fue por Estados Unidos y Japén con un total de 8,883 y 2,975
millones de dolares respectivamente. Ademads, los paises que tuvieron un crecimiento
promedio fueron Republica de Corea y Reino Unido con un total de 1,290 y 755
respectivamente. En cambio, los paises con menos ventas fueron India e Italia con un total

de 400 y 333 respectivamente.
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Grafica 8. Gasto global en comercio electronico por categorias, 2019 (Millones de

dolares)
Fuente: Elaborada con datos de BlackSip, 2019 -2020.

Durante 2019 el gasto total del comercio electronico a nivel mundial se caracterizod por los
viajes (incluyendo alojamientos) con un total de 750.7 millones de dolares, siendo el mas alto
en ese periodo. Por otra parte, moda y belleza obtuvo un total de 524.9. Ademas, Electronica
obtuvo un total de 392.6. Sin embargo, los tres sectores mas bajos comida y cuidado personal,
videojuegos y musica y video, los cuales obtuvieron 209.5, 70.5 y 12 respectivamente

(Gréfica 8).
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Comercio Electronico a Nivel Latinoamérica

En algunos paises de América Latina y el Caribe contintian observandose diferencias
significativas dentro de los propios paises en funcion del nivel de ingresos, el nivel educativo,
el género y la situacion geografica (Naciones Unidas, 2019; p. 40). Disponer de un acceso
asequible a las TIC's es condicion necesaria, pero no suficiente, para que cualquier empresa
u organizacion pueda utilizar las nuevas tecnologias y aprovechar las posibilidades que
pueden ofrecer. Las infraestructuras de TIC s conllevan a la larga una serie de ventajas para
empresas y consumidores, ya que pueden ayudar a las primeras a ser mas productivas y a

mejorar su acceso a los mercados (/dem).

Gobierno

Negocios y Finanzas

Educacion

Comercio Electronico

96
Redes Sociales 3

0 20 40 60 80 100

B América Latina Mundo
Grafica 9. Principales usos de Internet en América Latina y el Mundo, 2012 (%)

Fuente: Elaborada con datos de la CEPAL, 2013.
De acuerdo con la CEPAL durante 2012, los principales usos del internet fueron, el comercio

electronico ocupo el segundo lugar con el 76.0%, contrario al resto del mundo que tuvo un

total de 73.0% (Grafica 9).
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Grafica 10. Evolucion del numero de dispositivos de las cosas en América Latina, 2015-
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Fuente: Elaborada con datos del Banco Interamericano de Desarrollo, Economia Digital en América Latina y

el Caribe, 2017.

De acuerdo con el Banco Interamericano de Desarrollo, la evolucion de los sectores con
mayor proporcion cambid, ya que en 2015 el sector Manufacturero obtuvo el mayor
porcentaje con 38.0%, por el contrario en 2020 se redujo a 19.0. En cambio, el sector
Comercio en 2015 fue de 4.0%. Sin embargo, para 2020 cambio obteniendo 20.0%, sin duda
alguna es un hecho que el comercio digital es un sector importante para las economias

(Gréfica 10).
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Fuente: Elaborada con datos de la CEPAL, 2021.

Durante el confinamiento por la pandemia de COVID- 19, las compras en linea se dispararon
para evitar salir de casa y sobre todo las aglomeraciones, los paises con mayor participacion
fueron Chile con 125.0% en nuevos compradores y 94.0% en nuevos pedidos. Por otro lado,
Meéxico con 112.0% en nuevos compradores y 79.0% en nuevos pedidos, Colombia con

119.0% y 113.0% respectivamente (Grafica 11).
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Una empresa tecnologica que sea designada como empresa Unicornio se refiere a que esta,
alcanza un valor de 1,000 millones de délares en menos de 10 afios sin tener presencia en la
bolsa de valores. Esto se da generalmente, por la capacidad de la empresa de desarrollar un

modelo de negocio que, revolucione una industria (Rodriguez, 2022).
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Grafica 12. Valor de mercado de los unicornios en América Latina, 2020
Fuente: Elaborada con datos de la CEPAL, 2021.

En la region existen 22 unicornios, la lista es liderada por Mercado Libre, la plataforma de
comercio online tiene una valoracién cercana a los 31.5 millones de dodlares, en segundo
lugar, se sitta la plataforma brasilefia de pagos digitales PagSeguro, también conocida como
PagBank con un valor de 13.3, le sigue la tienda de comercio electronico B2W y la Fintech
Nubank. Rappi, la aplicacion de envios colombiana destaca entre los unicornios mejor

evaluados de la region, con 3.5 (CEPAL, 2021; p.23).
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Comercio Electronico en México

El crecimiento del comercio electronico en México ha aumentado su valor anual en cada una
de sus categorias e industrias en los ultimos afios, este se debe a que las grandes empresas
estan ofertando sus bienes y servicios de manera online y porque los consumidores buscan

la comodidad de comprar a través de sitios web (Oropeza, 2018).

Ademas, son mas las personas en México que se insertan al mundo digital por medio de
diferentes dispositivos, en su mayoria moviles. Segun cifras de la OCDE (2016) seis de cada
diez personas en el pais, tenian acceso a internet, 80 millones tenian un teléfono celular, de

los cuales 44.2 millones eran smartphones activos.

El acceso a Internet en México incremento al pasar de 71.3 millones de usuarios al cierre de
2017 a 74.3, al cierre de 2018, de acuerdo con la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y
Uso de TIC’s en Hogares, que cada afio elabora el Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia (INEGI). El andlisis también revela que 92.7% de los 74.3 se conectan a Internet
lo hace a través de un smartphone, un porcentaje superior al que lo hace mediante laptop
32.6%, PC 32.0%, Tablet 17.8%, Smart TV 16.6% y consolas de videojuegos 6.9% (Deloitte.
2019; p. 11)
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Grafica 13. Estimacion del Valor del Comercio Electronico en México (Millones de

pesos)

Fuente: Elaborada con datos de la Asociacion de Internet.mx, 2018

De acuerdo con la asociacion de Internet de México se presenta una estimacion del valor del
comercio electronico en México, ya que este tuvo un crecimiento exponencial a lo largo de
los afios, en 2009 fue de $24.5 y 2017 crecid en $396.0 miles de millones de pesos casi cuatro

veces el total en comparacion con 2014 (Gréfica 13).

Meéxico ha evolucionado en cuanto a comercio electronico en el ultimo lustro, aunque su
repunte mas significativo se da entre 2014 y 2016 con 28.3% de crecimiento, pasando de
$162.1 millones a $329.8. De los cuales se distribuyeron de la siguiente manera; smartphones
77.0%, laptops 69.0%, computadoras de escritorio 50.0% y tabletas 45.0% (AMVO, 2019;
p-11).
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Grafica 14. Gasto Trimestral Promedio por Categorias, 2016-2017 (%)

Fuente: Elaborada con datos de la Asociacion de Internet.mx, 2018

En 2016 (amarillo) y 2017 (rosa) el gasto trimestral del comercio electronico fue por las
categorias mostradas y las mas relevantes fueron: ropa y accesorios con 53.0 y 59.0%,
descargas digitales 46.0 y 48.0%, boletos para eventos 37.0 y 36.0%, viajes 32.0 y 35.0%,
transporte 31.0 y 33.0% y video juegos, consolas y accesorios con 22.0 y 27.0%

respectivamente (Grafica 14).
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III. MARCO TEORICO

Este apartado es el cimiento de la investigacion ya que contiene los términos a revisar para

llevar a cabo dicho proceso.

La economia es la ciencia social que se encarga de estudiar la manera en que las sociedades
utilizan los recursos escasos para producir mercancias valiosas y distribuirlas entre los

distintos paises e individuos. (Samuelson, 1998; p.722).

De acuerdo con el autor Cuesta (2015). La economia digital hace referencia a como el uso
generalizado de las TIC’s podria contribuir a la economia real, bien directamente, con el
desarrollo de nuevos sectores de TIC’s, o de forma indirecta, promoviendo el desarrollo de
nuevas empresas y haciendo mas eficaces las tradicionales. Asi, cuando el objetivo es
entender y medir la economia digital, pueden tenerse en cuenta muchos aspectos, como la
evolucion del sector de las TIC's, el surgimiento de nuevos negocios digitales, la evolucion
del comercio electronico, la necesidad de nuevas habilidades, la regulacion y las nuevas

amenazas.

Ahora bien, el comercio electronico es el proceso mediante el cual se realiza la compra, venta
o intercambio de bienes o servicios a través de medios electronicos, la aparicion de Internet
a finales de la década de los 80’s propicid su desarrollo a gran escala, muestra de ello es el

fenomeno conocido como el Boom de los .COM (Andrade, 2016).

El Banco Mundial, (2014). Define a las finanzas digitales, también a menudo denominadas
tecnologia financiera, como la aplicacion de tecnologias digitales a las actividades
financieras. Desde la banca movil, el comercio electronico y los pagos sin contacto hasta la
gestion de activos y las criptomonedas, la innovacion en los servicios financieros es

omnipresente.

M¢étodo de investigacion descriptivo: Como menciona Sampieri (2014; p. 92) Los estudios
descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un

andlisis. Es decir, unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera
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independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se refieren, su objetivo
no es indicar como se relacionan estas. Los estudios descriptivos son utiles para mostrar con
precision los angulos o dimensiones de un fendémeno, suceso, comunidad, contexto o
situacion. En esta clase de estudios el investigador debe ser capaz de definir, o al menos
visualizar, que se medira (que conceptos, variables, componentes, etc.) y sobre que o quienes

se recolectaran los datos (personas, grupos, comunidades, objetos, animales, hechos)

(Sampieri, 2014; p.92).

Rodriguez, (2009; p. 35) define a la demanda como que estd constituida por las cantidades
de determinado bien o servicio que los compradores estan dispuestos a adquirir a cada nivel
de precios. Implica entonces no solamente la intencién de adquirir el bien en cuestion sino
adicionalmente la disposicion de los medios econdmicos para su realizacion. Por el contrario,
define a la oferta como la suma de todas las cantidades que los productores de determinado

bien o servicio que estan dispuestos a ofrecer a cada nivel de precio.

De acuerdo con el autor Samuelson, (1998; p. 727). Una Empresa se define como la unidad
de produccion privada bésica en una economia. Contrata trabajo y compra otros factores con

el fin de hacer y vender mercancias.

Dicha empresa debe competir en un Mercado que es el mecanismo en el que los compradores
y los vendedores determinan conjuntamente los precios y las cantidades de las mercancias.
Algunos (como la bolsa de valores o un mercado callejero) se encuentran en lugares fisicos;
otros se realizan a través del teléfono o de computadoras y actualmente algunos se organizan

en internet (Samuelson, 1998; p. 733).

Para todo mercado existe un Consumidor que es la persona que satisface sus necesidades o
deseos al adquirir un producto que puede ser tangible (producto) o intangible (servicios). Este
concepto no debe confundirse con el de un cliente, que es un comprador que ya tiene una

relacion con un proveedor (Ramos, 2018).

De modo que, el cliente recurre a la Comercializacion que es el conjunto de acciones y
procedimientos para introducir eficazmente los productos en el sistema de distribucion.

Considera planear y organizar las actividades necesarias para posicionar una mercancia o
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servicio logrando que los consumidores lo conozcan y lo consuman. (Secretaria de

Economia, 2012).

Por lo que se refiere Samuelson, (1998; p.722) al Crecimiento Econdmico es el Aumento de
la produccion total de un pais con el paso del tiempo. Normalmente, se mide como la tasa

anual de incremento del PIB real de un pais (o PIB potencial real).

Con respecto al COVID-19 se sabe que es una familia de virus que causan enfermedades
(desde el resfriado comin hasta enfermedades respiratorias mas graves) y circula entre
humanos. En este caso, se trata del SARS-COV?2. Aparecid en China en diciembre del 2019,
que se extendid por el mundo y fue declarada Pandemia global por la Organizacién Mundial

de la Salud (Secretaria de Salud, 2021).

Como afirma el Banco de la Republica, Colombia, (2021). Las nuevas tecnologias se refieren
a todos los nuevos medios que, en los ultimos afos, han facilitado el flujo de informacion
(internet, el videodisco digital [DVD], los computadores portatiles y todos los aparatos

tecnologicos que sirven para producir, desarrollar y llevar a cabo la comunicacion)

La Digitalizacion Empresarial es otro componente de las nuevas tecnologias, que consiste en
reinventar una organizacion empleando la tecnologia en todos los aspectos. No solo se trata
de implementar herramientas tecnologicas con el proposito de optimizas la eficiencia, sino
por el contrario, emplear la tecnologia para el redisefio del modelo de negocios, Es decir,

hacer una actualizacion completa de la cultura empresarial (Fernandez, 2018).

En cuanto a las Plataformas digitales son sitios de internet los cuales almacenan informacion
en las cuales los usuarios pueden interactuar. Estas son ejecutadas por programas o

aplicaciones (Rodriguez, 2019).

Sin embargo, estas acciones no pueden llevarse a cabo en toda la poblacion debido a la
Brecha Digital que es la brecha entre individuos, hogares, negocios y areas geograficas en
diferentes niveles socioecondémicos con respecto a sus oportunidades de acceso a las TIC's y

su uso para una amplia variedad de actividades (OECD, 2001; p. 9).

La presente investigacion es de tipo cualitativa, Sampieri (2014). Nos dice que, Utiliza la
recoleccion y andlisis de los datos para afinar las preguntas de la investigacion o revelar

nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion. También seguia por areas o temas
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significativos de investigacion. Sin embargo, en lugar de que la claridad sobre las preguntas

de investigacion e hipotesis preceda a la recoleccion y el andlisis de los datos, estos estudios

pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes, durante o después de la recoleccion y el

analisis de los datos. Con frecuencia, estas actividades sirven, primero para descubrir cuales

son las preguntas de investigacidon mas importantes; y después para perfeccionarlas y

responderlas.

De acuerdo con, Sampieri (2014). El enfoque o aproximacion cualitativa posee las siguientes

caracteristicas:

1.

El investigador o investigadora plantea un problema, pero no sigue un proceso
definido claramente, Sus planteamientos iniciales no son tan especificos como en el
enfoque cuantitativo y las preguntas de investigacion no siempre se han

conceptualizado ni definido por completo.

Las investigaciones cualitativas se basan mas en una logica y proceso inductivo
(explorar y describir, y luego generar perspectivas tedricas). Van de lo particular a lo

general.

En la mayoria de los estudios cualitativos no se prueban hipotesis, si no que se
generan durante el proceso y se perfeccionan conforme se recaban mas datos; son un

resultado del estudio.

El enfoque se basa en métodos de recoleccion de datos no estandarizados ni
predeterminados completamente. Tal recoleccion consiste en obtener las perspectivas
y puntos de vista de los participantes (sus emociones, prioridades, experiencias,
significados y otros aspectos mas bien subjetivos). También resultan de interés las

interacciones entre individuos, grupos y colectividades.
Asi el investigador utiliza técnicas para recolectar datos cualitativos (Evidencia o

informacion simbolica verbal, audiovisual o en forma de texto e imagenes), como la

observacion no estructurada, entrevistas abiertas, revision de documentos, discusion
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en grupo, evaluacion de experiencias personales, registro de historias de vida, e
interaccion e introspeccion con grupos y comunidades.

6. Elproceso de indagacion en mas flexible y se mueve entre las personas y el desarrollo
de la teoria. Su proposito es “reconstruir” la realidad, tal como la observan los actores

de un sistema social definido.

7. La aproximacion cualitativa evalta el desarrollo natural de los sucesos, es decir, no

hay manipulacién ni estimulacion de la realidad (Corbetta, 2003).

8. Lainvestigacion cualitativa se fundamenta en una perspectiva interpretativa centrada
en el entendimientos del significado de las acciones de seres vivos, sobre todo de los

seres humanos y sus instituciones (busca interpretar lo que va captando activamente).

9. Postula que la “realidad” se define a través de las interpretaciones de los participantes
en la investigacion respecto de sus propias realidades. De este modo, convergen
varias realidades, por lo menos la de los participantes, la del investigador y la que se
produce en la interaccion de todos los actores. Ademas, son realidades que van
modificandose conforme transcurre el estudio y son las fuentes de datos.

10. El enfoque cualitativo puede concebirse como un conjunto de practicas interpretativas

que hacen al mundo visible, lo transforman y convierten en una serie de
representaciones en forma de observaciones, anotaciones, grabaciones y documentos.
Es naturalista (porque estudia los fendmenos y seres vivos en sus contextos o
ambientes naturales y su cotidianidad) e interpretativo (pues intenta encontrar sentido

a los fendmenos en funcion de los significados que las personas les otorguen).

Creswell (2013) y Neuman (1994) sintetizan las actividades principales del investigador o

investigadora cualitativa como los siguientes comentarios:

e Adquiere un punto de vista interno (desde dentro del fenomeno), aunque mantiene

una perspectiva analitica o cierta distancia como observador externo.
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e Utiliza diversas técnicas de investigacion y habilidades sociales de una manera
flexible, de acuerdo con los requerimientos de la situacion.

e No define las variables con el proposito de manipularlas experimentalmente.

e Produce notas en forma de notas extensas, diagramas, mapas o “cuadros humanos”
para generar descripciones bastante detalladas.

e Extrae significado de los datos y no necesita reducirlos a nimeros de debe analizarlos
estadisticamente (aunque el conteo puede utilizarse en el analisis).

e Entiende a los participantes que son estudiados y desarrolla una empatia hacia ellos:
no solo registra hechos objetivos.

e Mantiene una doble perspectiva: analiza los aspectos explicitos, conscientes y
manifiestos, asi como aquellos implicitos, inconscientes y subyacentes. En este
sentido, la realidad subjetiva en si misma es objeto de estudio.

e Observa los procesos sin interrumpir, alterar no imponer un punto de vista externo,
sino tal como los perciben los actores del sistema social.

e Es capaz de manejar paradojas, incertidumbres, dilemas éticos y ambigiiedades.

Meétodo de Investigacion exploratorio se realiza cuando el objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado. Del cual se tienen dudas o no se ha abordado
antes. Los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fenomenos relativamente
desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacion
mas completa respecto de un contexto particular, indagar nuevos problemas, identificar
conceptos o variables promisorias, establecer prioridades, sugerir afirmaciones y postulados.
Estos estudios en pocas ocasiones constituyen un fin en si mismos. Generalmente determinan
tendencias, identifican areas, ambientes, contextos, y situaciones de estudio, y relaciones

potenciales entre variables. (Sampieri, 2014; p.91).
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IV. METODOLOGIA

Para llevar a cabo la presente investigacion se consultaron en diferentes fuentes oficiales
tales como el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), Banco de México,
(BANXICO), Fundaciéon BBVA, Asociacion Mexicana de Internet (AMI), (AMVO), (BID),
(ONU), (BM), Secretaria de Hacienda y crédito Publico (SHCP), Instituto Mexicano para la
Competitividad (IMCO), (CEPAL), (SS), Organizacion Mundial de la Salud (OMYS),
Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT), Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econdomicos (OCDE), entre otras. A partir de estas fuentes, se obtuvo informacion
estadistica sobre: el escenario de la pandemia por COVID-19 en M¢éxico, el comercio

electronico, la economia digital, entre otras.

Para su analisis se elaboraron graficas con su respectiva explicacion y se obtuvieron los

resultados y las conclusiones.
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V. RESULTADOS

El comportamiento del comercio electronico en México, 2018-2021

Los resultados obtenidos de esta presente investigacion se elaboraron de manera anual, para
después ser desglosados por periodo en la segunda parte de los resultados y finalmente

mencionar cuales fueron los métodos de pago mas utilizados durante el periodo estudiado.

En México el uso del internet como medio para el desarrollo del comercio electronico ha sido
un factor determinante. Ya que, por su excelente ubicacion siempre ha tenido la oportunidad
de exportar a otros paises como materias primas, artesanias, textiles, autopartes, automoviles,
entre otros. Esto sin la necesidad de tener dificultades gracias a los puertos de categoria
mundial tanto del océano Pacifico como del Atlantico. Por lo que encontrar en el comercio
electronico otra manera de comercializar con el resto del mundo es algo natural, sin embargo,
al mismo tiempo se han encontrado contratiempos por la extension territorial y por la brechas
sociales, econdmicas y educativas que impiden una adopcidon mas notoria y rapida (Manzur

et al. 2020).

Ahora bien, durante 2017 hubo 57.9 millones de usuarios activos en redes sociales, de los
cuales 43.5 millones se conectaron a través del movil y permanecen alrededor de siete horas
y 14 minutos navegando. Sin embargo, el 65.0% de los internautas son jovenes, menores de
35 anos, esta es la clave de que las compras en linea fueran cada vez mas frecuentes en la
vida diaria. En 2018, 8 de cada 10 personas comprd en linea algun producto o servicio en el
ultimo mes, este crecimiento se debe a algunos factores como la recuperacion de las
economias, la confianza de los consumidores y la certeza en la estabilidad politica y

econémica (AMVO, 2019; p.11).

En el periodo de 2013-2018 la participacion del comercio electronico en el PIB aument6, en

2013 fue de 30.0%, en 2015 de 3.5% y en 2018 de 5.0% (INEGI, 2018).
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Grafica 15. Valor Agregado Bruto del Comercio Electronico Total, 2018 en México (%)
Fuente: Elaborada con datos del INEGI, 2018.

De acuerdo con el INEGI, el valor Bruto del Comercio Electrénico Total en México para
2018, se compuso del 28.2% para el comercio al por mayor, 24.3% para al por menor, 14.0%

para transportes, 9.1% de construccion, hoteles y restaurantes 7.9% y servicios financieros el

7.1% (Gréfico 15).
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Grafica 16. Compras en linea en México, 2018 (%)

Fuente: Elaborada con datos de la Asociacion de Internet, 2018.

En 2018, las categorias con mayor porcentaje de compras en linea fueron: transporte 60.0%,
servicio digital 49.0%, boletos de avion 41.0%, descargas digitales 39.0%, viajes 37.0%, ropa
y calzado 35.0%, comida rapida 33.0% y alojamiento 32.0%, teniendo en cuenta que en 2018
el turismo fue un indicador importante para el crecimiento del pais. Por otra parte, las
categorias con menor porcentaje fueron linea blanca, joyeria y deportes con 5.0% cada uno

y casa y jardin con 4.0% (Grafica 16).
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Grafica 17. Top 10 de compras en Linea en México, 2018 (%)
Fuente: Elaborada con datos de la Asociacion de Internet, 2018.

De acuerdo con la Asociacion de Internet, al finalizar 2018, se comprob6 la frecuencia de
compras en linea en las diez principales categorias las cuales fueron Super/despensa, libros
y revistas, alojamiento, comida rapida, ropa y calzado, viajes, descargas digitales, boletos de
eventos, servicios digitales y transportes. Sin embargo, se muestra que éstas tienen una
tendencia diferente dependiendo de las necesidades de las personas y la constancia con la
que los necesiten ya que no puede ser igual la de servicio de transporte a la de ropa y calzado

por semana (Grafica 17).

En 2019, México crecio de forma significativa en materia de comercio electronico, mas que
cualquier otro pais de Latinoamérica. Esta situacion es positiva ya que, el pais tiene una baja
penetracion, sin embargo, muestra una tasa de crecimiento elevada esto en consecuencia de
algunos factores como no salir de casa para recibir las compras, el ahorro del tiempo y el
poder comparar precios y variedad, dependiendo de sus necesidades y del producto o servicio
que estén tratando de adquirir. Ademads, también es una nueva oportunidad para que aumente

la inversion tanto gubernamental como privada es por esto, que los prondsticos sobre el
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comercio electronico son frutiferos particularmente en categorias como tecnologia, servicios

digitales y despensa (Blacksip, 2019; p.25).

Puesto, que el precio ya no es fundamental para las compras en linea ya que existen otras
razones las cuales ayudan en su motivacion, segun datos de la AMVO (2019): el 62.0%
optaron por recibir sus compras a domicilio, el 61.0% por que ahorran de tiempo, el 60.0%
comparan precios y variedad, el 57.0% encuentran productos que no estan disponibles en

tienda fisica y el 55.0% encuentran productos que no venden en México.

Asi pues, el crecimiento que se tuvo en ese ano fue de $255,960 miles de millones de pesos,
esto represento el 6.0% del PIB en México, ya que, por cada 100 pesos generados del PIB, 6
pesos provenian del comercio electrénico de bienes y servicios. Siendo asi, este su mayor
participacion desde que se tiene registro en 2013, acumulando 6 afios con ganancia, pasando
de 3.0% del PIB en 2013 a 3.6% en 2017, para finalizar con 6.0% (Secretaria de Hacienda,
2021).
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i Detalles de las devoluciones
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cargos

ldFotografias de los productos

i Multiples opciones de pagos
disponibles

im Ofertas del momento

Grafica 18. Razones por las que una pagina de comercio electronico es mas atractiva
(Y0)

Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2020.
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De acuerdo con el estudio de venta online en 2020, las razones mas considerables por las
cuales una pagina de internet es mas atractiva para comprar son “las descripciones de los
productos” y “los detalles de las devoluciones™ con 83.0% cada uno, “detalles sobre envios
y cargos extras” con el 82.0%, “que tengan fotografias sobre los productos y que sean de
buena calidad” con el 79.0%, “que tengan multiples opciones de pagos” 76.0% y por ultimo

“que se incluyan las ofertas del momento™ con 74.0% (Grafica 18).

Conforme a los datos de la AMVO (2020) la lista de compras en linea por categoria de
productos la encabezo la comida a domicilio con 62.0%, seguido de los electronicos con
56.0% y moda con 55.0%. Asimismo, las que obtuvieron menos de 50.0% fueron belleza y
cuidado personal 47.0%, deportes con 46.0%, herramientas con 42.0% y electrodomésticos
con 41.0%. Los productos menos vendidos fueron automotriz con 25.0%, supermercado con
20.0% y medicamentos con 19.0%. En 2019, los servicios que se adquirieron con mas
frecuencia fueron los de suscripcion con 79.0%, los bancarios con 78.0%, servicios de viaje
con 76.0%, telefonia moévil y espectaculos y eventos con 74.0% respectivamente. Sin
embargo, los que menos se contrataron fueron entretenimiento con 70.0%, el pago de
servicios con 68.0%, movilidad urbana con 66.0% y finalmente educacion con 47.0%. La
tendencia de devoluciones era mayor que la de afios recientes, ya que muchas empresas
comenzaban a comercializar por internet y otras tenian muchas fallas en las entregas, el
mayor problema que surgié fue que los productos llegaban dafiados o incompletos, las
medidas y la dimension no coincidian con las necesidades de los compradores. Otras
incomodidades fueron que tal vez no era lo que ellos habian pedido, no les agradaron o que
no se parecia a lo que mostraban en la pagina o sitio web, las maneras de entrega no se

acomodaban a las necesidades de los compradores, o porque ya no necesitaban el producto.

En diciembre de 2019, un brote de casos de neumonia grave se inici6 en la ciudad de Wuhan,
China. Los estudios epidemioldgicos mostraron que la enfermedad se expandia rapidamente,
y que se comportaba mas agresivamente en adultos entre los 30 y 79 afios, con una letalidad
de 2.3%. Los estudios etiologicos arrojaron que se trataba de un agente viral nuevo,
perteneciente al grupo de coronavirus, y fue inicialmente llamado 2019-nCoV novel

coronavirus de 2019 (Diaz y Toro, 2020, p. 184).
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Segun la Organizacion Mundial 1 de la Salud (OMS), los coronavirus son una extensa familia
de virus que causan enfermedades tanto en animales como en humanos. En estos tltimos,
causan infecciones respiratorias que pueden ir desde resfriado comtin hasta enfermedades
mas graves como el sindrome respiratorio de Oriente Medio (MERS) y el sindrome
respiratorio agudo severo (SRAS). El 30 de enero de 2020, la OMS informo que el brote
constituia una emergencia publica de importancia internacional. Asi mismo, el 28 de febrero
se reporta oficialmente en México el primer caso de contagio por covid-19, en un hombre de
35 afos. Mas tarde, el 11 de marzo de 2020, analizando los alarmantes niveles de propagacion
de la enfermedad y su gravedad, determiné que el COVID-19 se caracterizaba como una

Pandemia (CEPAL-NU, 2021; p. 12 y Palacios, 2020).

Como consecuencia, en el primer trimestre del 2020, con el inicio del confinamiento se
realizo el cierre de varios paises y de la cancelacion de vuelos a nivel mundial. Esto
represento un enorme choque negativo en aquellas entidades y regiones del pais orientadas a
las actividades turisticas. Por tanto, se reflejé una contraccién de -1.3% en el Indicador
Global de Actividad Econdmica en marzo, esta situacion fue ocasionada por una caida en los
servicios de alojamiento temporal y de preparacion de alimentos y bebidas, ya que, se
suspendieron todas aquellas actividades consideradas como no esenciales, y esto afecto en
gran parte al sector servicios y manufacturero, puesto que, tuvieron que cerrar para garantizar
el distanciamiento social. Sobre los impactos econdmicos en la pandemia también menciona,
que el Indicador Global de Actividad Econémica (IGAE) de abril disminuyo en 17.3% con
respecto a marzo, la contracciéon mas grande de toda la historia en solo mes. Esta caida fue
el resultado de una disminucion tanto en la actividad industrial 25.0% como en el sector

servicios 14.0% (Esquivel, 2020; p. 3).

Es decir, la combinacién de politicas y medidas como el distanciamiento social, el
confinamiento y las cuarentenas implica una reduccion y suspension total de actividades de
produccion y de consumo por periodos inciertos, lo que a su vez desploma los mercados,
conduce el cierre de empresas y trae consigo el desempleo y subempleo de miles de personas,
pero también disminuye la calidad del trabajo a través de la reduccion de salarios, el consumo

de bienes y servicios y el acceso a la proteccion social. Esto afecta sobre todo a la poblacion
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que vive en situacion de pobreza y vulnerabilidad, asi como aquellas personas que trabajan

en el sector informal (CEPAL-NU, 2021; p. 15).

El aumento exponencial del uso de las plataformas digitales abre la oportunidad para la
digitalizacion de la cadena del comercio y asi plantear a los paises la necesidad de fortalecer
el sistema de pagos, sus marcos regulatorios y normativos, asi como las politicas de
competencia para evitar la concentracion del mercado y el pago excesivo por los servicios.
Sin embargo, el contexto de la pandemia ha resaltado los beneficios derivados del uso de las
tecnologias digitales en los distintos ambitos econdmicos y sociales. En cambio, también ha
demostrado que estos beneficios no estan al alcance de todas las personas debido a las

diferentes dimensiones de las brechas de acceso y de uso de esas tecnologias (CEPAL, 2016).
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Grafica 19. Productos y servicios adquiridos en linea durante el, 2020 (%)

Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2021.

Los productos y servicios de mayor interés para comprar en linea en abril fueron comida con

60.0%, medicamentos con 42.0%, tecnologia con el 18.0% y medios y entretenimiento con
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el 13.0%. Mientras que en octubre lo que mas se adquirid fue tecnologia con el 44.0%,
comida con 31.0%, medicamentos con 28.0% y moda y accesorios con el 26.0%. Sin
embargo, para enero de 2021 los productos y servicios que mas se adquirieron fueron comida
a domicilio con 44.0%, tecnologia con 38.0%, supermercado con 29.0%, medicamentos con
26.0%, medios y entretenimiento con 24.0%, productos del hogar con 23.0%, y comida y

moda y accesorios con 22.0% cada uno (Gréafica 19).

En 2020, la preferencia de compra en linea por categoria de productos fue encabezada por la
comida a domicilio con 66.0% recordando asi que las personas no salian por temor a
contagiarse, seguido de moda con 57.0%, belleza y cuidado personal con 52.0% vy
electronicos con 46.0%. Asimismo, las categorias de consolas y juegos con 41.0%, farmacia
41.0% y supermercado 40.0%, también fueron fundamentales, ya que en la cuarentena las
personas buscaban entretenimiento sin salir de casa, medicamentos por si estaban en riesgo
de contagio y para realizar las compras de productos esenciales. Finalmente, las categorias
con menos participacion fueron mascotas con 27.0% y automotriz con 19.0%. Por otra parte,
la preferencia de compra en linea por categoria de servicios en 2020, la encabezaron los
servicios de suscripcion como: Netflix, Disney Plus, Amazon, etc. Para los servicios de
telefonia movil y los servicios bancarios obtuvieron 78.0% cada uno. Sin embargo, la
movilidad urbana con 70.0%, viajes con 67.0% el de espectaculos y eventos solo fue de
47.0% debido a la cuarentena. Por ultimo, los servicios que tuvieron una participacion baja
fueron; los servicios de educacidon y mensajeria obtuvieron el (52.0%) y los servicios

financieros con el 24.0% (AMVO, 2021).
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Grafica 20. Razones para comprar online durante la pandemia, 2020 (%)
Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2020.

Las principales razones para comprar online durante la pandemia de covid-19, fueron; “no
querer salir de casa por el miedo al contagio”, “evitar aglomeraciones en las tiendas fisicas”,
“mayores promociones y descuentos en internet que en tienda fisica”, “la necesidad de recibir

99 ¢¢

sus compras a domicilio”, “el poder comparar precios y variedad antes de realizar la compra”,
“las entregas son mas rapidas y sencillas”, “ahorrar tiempo™, “poder comprar desde cualquier
lugar”, “poder conocer mejor y mas detalladamente la descripcion de los productos™,
“conocer las resefias de otros compradores” y “encontrar productos que no vendan en

México” (Grafica 20).
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Grafica 21. Impacto del COVID-19 en la vida del consumidor mexicano, 2020 (%)
Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2020.

A continuacion, se presentan los principales impactos en la vida del consumidor mexicano a
consecuencia de la pandemia por COVID-19, las cuales fueron; “la angustia por temas de
dinero” y “tener incertidumbre por no saber qué sucederd”, el “que familiares o amigos

9% e

cercanos se hayan contagiado™, “el tener angustia de contagiarse™, “la disminucion en la
calidad de vida al no poder salir de casa”, “la pérdida de ingresos por haber perdido su
empleo”, “la inseguridad, robos y saqueos” y “el no poder viajar o desplazarse a otras

ciudades o paises” (Grafica 21).
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El avance del programa de vacunacion permitio que, al cierre del 2021, 32 millones de
personas se hayan vacunado, de las cuales 20 millones tienen el esquema completo y 12
millones cuenten con al menos unos dosis. Esto ha resultado en una reduccion de contagios
por COVID-19 y el nimero de hospitalizaciones, lo cual ha favorecido a menores

restricciones sanitarias y una mayor movilidad de la poblacién (Hacienda, 2021; p. 5).

Como resultado de lo anterior, la economia mexicana comenz6 a recuperarse de la recesion
que se propicio por la pandemia. Un factor fundamental fue la demanda externa ya que fue
el principal motor al inicio de la recuperacion, junto con las exportaciones manufactureras
que se encontraba por encima de los niveles prepandémicos de febrero de 2020, favorecidas

también por la fuerte recuperacion de Estados Unidos (OCDE, 2022; p.21).

Sin embargo, la economia crecid un 4.8% en 2021 esto después de contraerse en 8.2% en
2020. Con el apoyo de una mayor movilidad, los sectores de servicios y manufactura.
Aunque, la recuperacion perdié impulso en la segunda mitad de 2021, debido a la escasez de

la cadena de suministro y una inversion deprimida (Banco Mundial, 2022).

No obstante, la tasa de inflacion anual en los ultimos meses del 2021, supero el rango
establecido de Banxico (de 3%, +/-1%) por mas de tres puntos porcentuales, con tasas
superiores al 7.0%. En abril, el incremento general de los precios fue de 7.68% anual, la
inflacion subyacente quedo en 7.22% y la no subyacente en 9.07%. Con ello, la inflacion
anual al consumidor alcanzo su mayor punto en mas de 20 afos (desde enero de 2001)
(IMCO, 2022; p.3). Por su parte, el empleo en México cerrd el afio con un incremento de 3.5
millones de puestos, de los cuales 62.0% fueron informales y 38.0% formales. Ademas,
dentro del mercado laboral, los puestos de trabajo asegurados ante el IMSS (puestos formales
con cumplimientos de los derechos laborales plenos) incrementaron en 846 mil 416

trabajadores (IMCO, 2022).

La crisis derivada de la pandemia ha puesto en evidencia la vulnerabilidad en que vive buena
parte de la poblacion en los estratos de ingresos medios, caracterizados por bajos niveles de
cotizacion de proteccion social y baja cobertura de esta misma. Para enfrentar los elevados
niveles de pobreza y vulnerabilidad, se adoptaron medidas de proteccion social no
contributiva, orientadas a mantener el consumo y garantizar condiciones basicas de vida

(CEPAL-OPS, 2021; p. 20).
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Ademas, el contexto de la pandemia ha resaltado los beneficios derivados del uso de las
tecnologias digitales en los distintos &mbitos econdmicos y sociales. Sim embargo, también
ha demostrado que estos beneficios no estan al alcance de todas las personas debido a las
diferentes dimensiones de las brechas de acceso y de uso de esas tecnologias, asi como de las
oportunidades de inclusion en un mundo crecientemente digitalizado, se reproducen de
acuerdo con los ejes de la matriz de la desigualdad social; como el nivel socioecondmico, la

localizacidn territorial, el origen étnico o racial y las desigualdades de género (CEPAL, 2022

p.31).

Meéxico I 27.0

Argentina I 26.0
Mundial
- 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0

Grafica 22. Crecimiento ecommerce Retail “Contexto Internacional,” 2021 (%)

Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2022.

Durante el 2021, México fue uno de los paises con mayor peso de ecommerce retail,
superando al promedio mundial y a mercados desarrollados como Francia, Alemania, Italia
o Brasil. El comercio electronico en México supera por mas de 10 puntos al promedio
mundial demostrando un mercado con fuerte expansion. Generando asi un valor total de $401
mil millones de pesos y teniendo asi un crecimiento del 27.0% en comparacion con el 2020.

Esto representa un 11.3% del total canal de menudeo en México (AMVO, 2022; p. 13).
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La preferencia de compra por categoria de productos en 2021 fue de comida a domicilio con
el 72.0%, moda con el 64.0%, electrénicos con el 55.0%, cultura con el 52.0%, juguetes con
el 51.0%, belleza y cuidado personal 49.0%, electrodomésticos 47.0%, muebles y decoracion
del hogar con el 42.0%, deportes, herramientas y consolas y videojuegos con el 40.0% cada
uno, articulos de oficina con el 39.0%, despensa con el 35.0%, farmacia con el 30.%, infantil
y mascotas con el 29.0% cada uno, bebidas con 25.0%, automotriz con 22.0% y por ultimo
instrumentos musicales con el 16.0%. Por otro lado, la preferencia de compra en linea por
categorias de servicios en 2021 fue Servicios bancarios con el 80.0%, el de suscripcion con
79.0%, pago de servicios con el 75.0%, telecomunicaciones con 71.0%, viajes y transportes,
espectaculos y eventos y movilidad urbana con el 64.0%, teniendo en cuenta que estos tres
servicios aumentaron por el término de la cuarentena y la llegada de las vacunas. También,
el hospedaje con el 63.0%, contenido cultural con el 61.0%, cursos educativos con 50.0%,
servicio de mensajeria con el 49.0% y por ultimo los servicios financieros con el 45.0%

(Idem).

La gran diferencia entre un comprador online y un offline es que, el comprador online o
consumidores digitales tienen todo a un par de clics de distancia, mientras que los
compradores offline tienen que desplazarse fisicamente para conseguir lo que buscan. Por
tanto, se puede observar que los cambios tecnoldgicos y los habitos de consumo han

revolucionado la historia y el presente del comercio electronico y su expansion hacia el futuro

(Conde, 2020).
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Grafica 23. Productos de mayor interés adquiridos por compradores Digitales y Offline,

2021 (%)
Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2022.

En 2021 se vio una gran diferencia entre los compradores Digitales y los Offline ya que las
compras digitales estdn ganado terreno dejando asi a las compras presenciales de lado,
algunos de los productos donde se vio mas el cambio fueron Moda con 48.0% de comprador
digital y 19.0% offline, comida a domicilio con el 47.0% digital y 25.0% offline, electronicos
con el 39.0% digital y 25.0% offline, belleza y cuidado personal con el 33.0% digital y 19.0%
offline, también, electrodomésticos con el 28.0% digital y 17.0% offline. Por otra parte, los
productos que tuvieron menor participacion fueron infantil con 13.0% digital y 2.0% con el
offline, bebidas y automotriz con 12.0% digital y 5.0% offline, cada uno y, por ultimo,

instrumentos musicales con 5.0% digital y 3.0% del comprador el offline (Grafica 23).
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Perfil demografico del comprador mexicano, 2018-2021

Tal como expresa la Asociacion Mexicana de Internet, en el afo 2018 el perfil demografico
de los compradores en linea en México estuvo constituido de la siguiente manera: el 53.0%
fue establecido por hombres de los cuales se encuentra en el rango de 25 a 44 afnos. Mientras
tanto el 47.0% restante pertenecid a las mujeres las cuales se encuentran entre los 25 a 34
afnos. Ademas, el nivel socioeconémico de los hombres muestra que: “el nivel alto” y “bajo”
obtuvieron 85.0 y 84.0% cada uno. Mientras que los niveles “medio bajo” y “medio alto” fue
de 64.0 y 67.0% respectivamente. Sin embargo, para el caso de las mujeres el mayor lo
obtuvieron “el medio bajo” y “el medio alto” con el 36.0 y 33.0%. Posicionando asi a los
hombres como los que adquirieron mas productos y servicios en linea en 2018. Asi mismo,
los dispositivos mas utilizados para realizar las adquisiciones de este afio fueron: Smartphone
con 85.0%, Laptop con 60.0%, Tablet con el 38.0%, PC con 30.0% y finalmente Smart TV

con 24.0% (Asociaciéon Mexicana de Internet, 2019).

En 2019 el perfil demogréfico de los compradores en linea en México estuvo constituido por
el 49.0% por mujeres y 51.0% por hombres. De los cuales la edad promedio de las personas
que compran bienes y servicios en linea de 27.0% de 25 a 44 afos, sin tomar en cuenta que
el rango de 18 a 24 fue de 25.0% esto quiere decir que estd creciendo exponencialmente,
debido a que las nuevas generaciones son los que mas utilizan las nuevas herramientas de la
economia digital. Como lo sefiala la AMVO (2020), el nivel socioecondémico de los
compradores en 2020, el nivel alto obtuvo el 33.0% de las compras, el nivel medio alto con
el 25.0%, el medio tipico de 22.0%, el nivel medio con 7.0%, el nivel bajo con 8.0% y el bajo
extremo con el 5.0% del total de las compras. Los dispositivos mas utilizados para realizar
las adquisiciones en 2019 fueron el Smartphone con 94.0% fue el mas utilizado, ya que fue
el mas accesibles y comodo, laptop con 77.0%, desktop o PC con 51.0% y finalmente la
Tablet con 39.0%. Los aspectos principales que motivaron a que las personas compren en
linea fueron, la seguridad, métodos de pago, logistica e informacion, es decir, que esté
protegido en caso de fraude electronico con 58.0%, que tengas mas y mejores formas de pago
y que sean seguras, que los tiempos de entrega sean mas cortos y sencillos con 35.0%, y que

se obtenga mas informacion tanto del productor como del vendedor 37.0%. Para las compras
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de manera semanal los servicios obtuvieron 42.0%, mientras que los productos 34.0%. De
manera mensual, los productos 35.0% y los servicios 30.0%. Para las adquisiciones cada 2 a
5 meses los productos alcanzaron 17.0% y por el contrario los servicios 12.0%. No obstante,
para las compras de cada 6 meses y una vez al afio los servicios consiguieron 8.0% y los

productos 7.0% cada uno, respectivamente.

En 2020 el perfil demografico de los compradores en linea en México estuvo formado del
53.0% por mujeres y 47.0% por hombres con rangos de edad de 18 a 24 afos con 21.0%, de
25 a 34 afios de 30.0%, de 35 a 44 afos alcanzo 26.0%. Mientras que, de 45 a 64 solo logro
8.0% y de 65 a mas 5.0%. El nivel socioecondémico de los compradores del nivel alto fue de
35.0%, el nivel medio alto con 26.0%, el nivel medio tipico con 20.0%, en los niveles mas
bajos alcanzd 5.0%, el nivel bajo 8.0% y el bajo extremo 5.0%. Para los dispositivos mas
utilizados para realizar las compras de bienes y servicios fueron el Smartphone con 98.0%,
laptop con 53.0%, PC con 36.0% y finalmente Tablet con 37.0%. Los aspectos que motivan
a las personas a comprar en linea fueron la seguridad, los métodos de pago, la logistica y la
informacion, los resaltan que las compras estén protegidas de fraude electronico con 81.0%,
que existan formas mas seguras de comprar con 64.0%, que los procesos de devolucion sean
rapidos y sencillos con 30.0% y que los productos contengan mas detalles, asi como

informacion y fotografias (AMVO, 2021).

De acuerdo con AMVO (2022) en 2021 el perfil demografico de los compradores en linea en
Meéxico fue de 55.0% por mujeres y el 45.0% por hombres. Los rango de edad de 18 a los 24
de 11.0%, mientras que de 25 a 34 de 32.0% el rango con mayor participacion, el de 35 a 44
de 30.0%, el de 45 a 65 de 20.0%, mientras que de 65 a + afios el 7.0%. Para el nivel
socioecondmico del comprador, el nivel alto y medio alto obtuvieron 30.0 y 28.0% cada uno
respectivamente, el nivel medio tipico se mantuvo con 23.0%, para el medio de 11.0%, el
bajo de 7.0% de las compras, al del bajo extremo de 2.0%. Los dispositivos mas utilizados
para realizar las adquisiciones fueron el Smartphone con 98.0%, Laptop con 70.0%, PC con

37.0% y finalmente Tablet con 35.0%.
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Grafica 24. Motivadores para comprar en Linea, 2021 (%)

Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2022.

Informaciéon

Productos con
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tanto del producto
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Los aspectos que motivan a las personas a comprar son la seguridad, los métodos de pago, la

logistica y la informacién de los cuales resaltan que las compras estén protegidas en caso de

un fraude electronico con 60.0%, que la compra tenga garantia en caso de dafio o defecto con

47.0%, que se ofrezcan mas métodos de pago y ademads de la tarjeta de crédito y débito con

37.0%, que se obtenga mas informacion y detalles sobre los objetos con 29.0% y que los

tiempos de entrega sean mas cortos con 33.0% (Grafica 24).
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Semanal 38.0 47.0
Mensual 35.0 29.0
Cada 2 a S meses 16.0 15.0
Cada 6 meses 5.0 5.0
Una vez al afio 6.0 5.0

Cuadro 1. Frecuencia de compra en linea de productos y servicios, 2021 (%)

Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2022.

De acuerdo con el cuadro 1, la frecuencia de compra en linea de productos y servicios fue de
38.0% para productos y 47.0% de servicios de forma semanal, y mensual de 29.0% para
servicios y 35.0% para productos, de 2 a 5 meses de 15.0% para servicios y 16.0% para
productos. Sin embargo, la compra de bienes y productos cada 6 meses de 5.0% para cada
uno, de una vez al afio con 5.0% para servicios y 6.0% para productos. Por otra parte, los
principales motivos por los cuales las personas realizan devoluciones fueron, que “la talla o

b4 3

las dimensiones no quedaban o no funcionaba™, “el producto venia dafiado o con una

9% ¢ 9% Ce

descompostura”, “el producto no era lo que habian ordenado™, “el producto no era de la
9% <6 2 <6

calidad que se esperaba™, “no les agradaba el producto”, “se arrepintieron de adquirirlo™, y

“ya no necesitaban el producto” (AMVO, 2022).

Comparacion del comercio electronico en México, 2018-2021

Durante el periodo 2019-2021, se dieron grandes cambios en el comercio electronico, ya que
se muestra un pre pandemia, durante y un post pandemia, cuales fueron los productos que
mas se adquirieron dependiendo del afio, el nivel socioecondomico de los compradores
digitales, la edad que tenian la mayor poblacion que realizaba las compras por internet, la
manera en que las necesidades de estos fueron cambiando y también como la gran mayoria
tuvo que adecuarse a este nuevo método de compra, por necesidad y por el miedo al contagio

(ODCE, México, 2022).
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Mientras tanto, en este periodo, los compradores tenian sus principales razones para adquirir
productos o servicios en linea de las cuales la principal razon fue porque reciben sus compras
a domicilio sin la necesidad de salir de sus casas, también el ahorrar tiempo en el traslado
hacia la tienda fisica, porque pueden comparar precios en diferentes tiendas y la variedad que
existe de un tipo de bien o servicio antes de comprar, ademas, el que puedan realizar sus
compras desde donde sea con cualquier dispositivo que tengan al alcance, ya sean productos
extranjeros o nacionales y evitar aglomeraciones en las tiendas fisicas (AMVO,

2020,2021,2022).
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Grafica 25. Género del comprador mexicano, 2018-2021 (%)
Fuente: Elaborada con datos de la Asociacion de Internet 2018 y la AMVO, 2020, 2021, 2022.

El género del perfil demografico en 2018 fue el sexo femenino con 51.0% mientras que el
masculino de 49.0%, en 2019 el 51.0% fue el masculino mientras que 49.0% correspondi6 al
femenino. Para 2020, fue el femenino con 53.0% y el masculino de 47.0%; para 2021 sexo

femenino con 55.0% y el masculino de 10.0% por abajo (Gréafica 25).
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Grafica 26. Edad del comprador mexicano, 2018-2021 (%)
Fuente: Elaborada con datos de la Asociacion de Internet 2018 y la AMVO, 2020, 2021, 2022.

El rango de edad del perfil demografico de 18 a 24 afios fue el mas alto 2018 con 26.0%.
Mientras que, de 25 a 34 afios fue 2021 con 32.0%. Ademas, de 35 a 44 afios fue el mas alto
en 2021 con 30.0%, el 20.0% de 45 a 64 afios. En cambio, el de 65 a + afios en 2018 fue de
11.0% ocupando (Grafica 26).
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Grafica 27. Nivel socioeconomico del comprador Mexicano, 2018-2021 (%)

Fuente: Elaborada con datos de la Asociacion de Internet 2018 y la AMVO, 2020, 2021, 2022.

En el periodo de 2018 a 2021, el nivel socioecondémico para 2018 lo encabez6 el nivel medio
tipico con 36.0% seguido del medio alto con 33.0%. En 2019 los mas altos fueron el nivel
alto con 33.0% seguido del medio alto con 25.0%, para 2020, el de mayor fue el alto con
35.0% seguido del medio alto con 26.0%. En 2021, el de mayor fue el nivel alto con 30.0%.
En cambio, los niveles medio, bajo y extremo obtuvieron los mas bajos, esto debido a la

brecha digital por la que atraviesa el pais (Grafica 27).
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Grafica 28. Regiones Geograficas de México, 2018-2021 (%)
Fuente: Elaborada con datos de la Asociacion de Internet 2018 y la AMVO, 2020, 2021, 2022.

Dentro del perfil demografico de los 4 afios la region que mas alcance tuvo fue la CDMX, ya
que durante este periodo se mantuvo por arriba de 30.0%, seguido de la region Oeste-Centro
de 14.0 a 19.0% respectivamente, también la del Sureste de 2018 a 2021 alcanzo en promedio
de 14.0 a 18.0%. Sin embargo, la Norte del pais tuvo fuertes cambios ya que en 2018 obtuvo
20.0%, pero para 2021 bajo a 14.0%. Finalmente, la del Pacifico fue la que tuvo menos

participacion del periodo con el 6.0% y terminando con 8.0% (Grafica 28).
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Grafica 29. Dispositivos en los cuales se realizan las compras en linea, 2018-2021 (%)
Fuente: Elaborada con datos de la Asociacion de Internet 2018 y la AMVO, 2020, 2021, 2022.

En la grafica 29 se presentan los dispositivos en los cuales se realizan las compras online, lo
cual se muestra que para Desktop o computadora de escritorio el mayor fue en 2019 con un
51.0%, mientras que la Laptop 77.0% en 2019 y 70.0% en 2021. Sin embargo, el Smartphone
se posiciono como el dispositivo mas utilizado durante este periodo con el 94.0 a 98.0%
respectivamente. No obstante, el menos utilizado entre los compradores fue la Tablet con

39.0 a 35.0% respectivamente.
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Grafica 30. Motivadores para comprar en linea, 2019-2021 (%)
Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2020, 2021, 2022.

En la gréfica 30 se muestran las razones que motivan a las personas a realizar sus compras
en linea de las cuales las mas gestionadas fueron: Qué bien o servicio este protegido en caso
de fraude electronico, qué la compra cuente con garantia en caso de dafio o defecto, también
que los niveles de seguridad incrementen para autentificar la compra. Qué se ofrezcan mas
métodos de pago, ademas de las tarjetas de crédito y débito y que estas sean mas seguras. No
obstante, las razones menos relevantes fueron; Los procesos de devolucion, que los tiempos
de entrega sean mas cortos, y que exista mas informacion tanto del producto como del

vendedor.
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Grafica 31. Frecuencia de compra en linea de productos, 2019-2021 (%)
Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2020, 2021, 2022.

Durante el periodo de 2019 a 2021, la frecuencia de compra en linea de productos fue la
siguiente; En compras semanales el 2020 alcanzo el mas alto con el 50.0% mientras que en
2019 fue de 34.0% y 2021 de 38.0%. Sin embargo, en las siguientes, la tendencia fue a la
baja de 4.0 a 7.0% de manera anual, en definitiva, esto deja en claro que las personas

adoptaron este nuevo tipo de compra (Grafica 31).

58



50.0 47.0

45.0
40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0

10.0 8.0

5.0

® 5.0

5.0

Semanal Mensual Cada 2 a 5 meses Cada 6 meses Una vez al afio

-=—2019 —e-=2020 =—e=2021
Grafica 32. Frecuencia de compra en linea de servicios, 2019-2021 (%)

Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2020, 2021, 2022.

En la grafica 32, se muestra el comportamiento que tuvo la frecuencia de adquisiciones de
servicios del 2019 a 2021, sin embargo, se observa que la tendencia fue a la baja, ya que las
personas adquieren mas servicios de manera semanal, en 2021 fue de 47.0% como el mas
alto del periodo, de manera mensual lo obtuvo el 2019 con el 30.0%. Por el contrario, en

compras de una vez al afio fueron de 5.0 a 8.0% respectivamente.
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En el periodo de 2019-2021 muestra el cambio dréastico que tuvieron las preferencias de
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Grafica 33. Compras en linea por categoria de productos, 2019-2021

Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2020, 2021, 2022.

compra por afio, ya que los productos que mas se adquirieron fueron Comida a domicilio,
electronicos, moda, belleza y cuidado personal, electrodomésticos, consolas y video juegos,
herramientas, muebles y decoracion. Sin embargo, para 2021 se agregaron otras categorias
las cuales fueron Articulos de oficina, cultura, juguetes, bebidas e instrumentos musicales

(Grafica 33).
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Grafica 34. Compras en linea por categoria de servicios, 2019-2021 (%)
Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2020, 2021, 2022.

La grafica 34 muestra el cambio de los servicios adquiridos durante el periodo, y como estos
fueron cambiando, dependiendo del ano, los productos que mas se consumieron fueron: los
servicios de suscripcion, bancarios, los de viajes y transporte, telecomunicaciones,
espectaculos y eventos, entretenimiento y contenido cultural, pago de servicios y movilidad
urbana. No obstante, en 2020 y 2021 se agregaron otros servicios: de mensajeria, financieros

y hospedaje.
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Las principales inseguridades que enfrentaron los compradores digitales durante este periodo
fueron no quererse arriesgar a un fraude electronico, priorizando la mayor inseguridad,
siguiendo de la desconfianza de dar sus datos bancarios, el miedo al equivocarse al momento
de realizar la compra, ya sea del producto o sus especificaciones. Aunque, el comprar en
linea ya fuera una necesidad, por otro lado, existen personas que ain no saben utilizar este
medio digital, por eso estan las inseguridades por no saber como pagar en efectivo y el no
entender como realizar las compras por internet. Por otra parte, el nivel de satisfaccion en las
compras en linea durante el periodo mostrado, arrojan que en 2019 el perfil de los
compradores en linea fue “neutral” ya que tenian tanto pros como contras acerca de adquirir
productos y servicios en linea; por otro lado, en 2020 el perfil que tomaron éstos fue “algo
satisfecho” gracias a que se implementaron mejores condiciones de entrega, que fueran mas
rapidas y mas accesibles, ademas de los nuevos métodos de pagos que se implementaron y
mas tarjetas, los cuales facilitaban la compra; en 2021 fue “muy satisfecho” (AMVO, 2020,

2021, 2022).
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hogar oficina/ trabajo  cent. De distr. ~ fam. O amigo tienda fisica inteligentes

Grafica 35. Métodos de entrega para recibir las compras en linea, 2019-2021 (%)

Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2020, 2021, 2022.
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La gréfica 35 muestra los distintos métodos de entrega para recibir las compras en linea, los
que fueron; Envio al hogar, envio al trabajo, recoger en centro de distribucion, envio a casa
de un familiar o amigo, recoger en tienda fisica y recoger en casilleros inteligentes, sin
embargo, las gran mayoria de los compradores durante este periodo eligieron el envio a sus
hogares, ya que esto facilita mucho mas las cosas, ellos adquieren bienes y servicios, sin la

necesidad de salir de casa.

Métodos de pago mas utilizados, 2018-2021

Como resultado de la crisis por COVID-19, un creciente nimero de mexicanos utilizaron
servicios digitales de la noche a la mafiana, el comercio electrénico se convirtié en la inica
manera de comprar, ya que el efectivo se consideraba como un foco de infeccion. Es decir,
estos métodos han ayudado a proporcionar beneficios tanto en materia de salud y seguridad
durante el distanciamiento social y la cuarentena que se llevo a cabo en el pico de la pandemia

(Americas Market Intelligence, 2020).

Un estudio del Banco Mundial apunta que el 27.0% de los adultos en México, utilizaron un
método de pago digital por primera vez durante la pandemia, sin embargo, existen diferencias
entre los niveles socioecondémicos y de género, ya que los hombres realizan pagos digitales
casi dos veces mas que las mujeres. Y el 60.0% de los hogares mas ricos los utilizan con

mayor frecuencia (Klapper y Mascaré, 2022).

Por tanto, el efectivo tuvo una gran reduccion en su uso; ya que, actualmente, el 86.0% de la
poblacion (61.9 millones de personas) lo utiliza comparado con el 93.0% de la poblacion
(66.9 mdp) que acostumbraba a usarlo antes de la pandemia. Por el contrario, los métodos de
pago que han tenido un aumento en su uso son, la banca por internet que es utilizada por el
20.0% de la poblacion, la banca por celular con el 43.0%, la banca telefonica con el 26.0 y
las tiendas departamentales donde se pueden hacer operaciones bancarias con el 17.0%.

(Banxico, 2020; p. 4).

Durante el 2019, los métodos de pago mas utilizados por categoria de servicios fueron: en
servicios de suscripcion fue “otros™, es decir: tarjetas digitales, pago en efectivo, tarjetas

departamentales, transferencias, depositos, ewallet, etc. Sin embargo, para servicios
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bancarios el mas usado fue la “tarjeta de débito™, para viajes y transporte fue “de crédito”,
telecomunicaciones al igual que entretenimiento fue “otros”, para los pago de servicios fue
“de débito”. Aunque las tarjetas de crédito y débito son convencionales, las personas
prefieren otros métodos de pago antes que éstas. Ademas, el método mas utilizado para
obtener productos en linea también fue la categoria de “otros™ considerando moda como el
puntaje mas alto gracias a las tarjetas departamentales que dan beneficios y descuentos.
Asimismo, otros productos mas adquiridos fueron: medicamentos, infantil y video juegos

(AMVO, 2020).

70%
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Grafica 36. Métodos de pago mas utilizados para comprar en linea, por categoria de

servicios, 2020 (%)

Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2021.

64

B Tarjeta de débito Tarjeta de crédito  ® Otros
60%
50%
40%
30%
20%
10%

Servicios financieros



La grafica 36 muestra los métodos de pago para comprar en linea por categoria de servicios
en 2020, el mas utilizado en todos los &mbitos es la tarjeta débito, siendo esta la mas comun
y sencilla de utilizar, ya que los servicios se adquieren con el propio dinero de las personas
y evitan que estas tengan deudas. Sin embargo, es importante destacar que hay servicios en
donde las personas utilizan mas la tarjeta de crédito los cuales son; en viajes y transporte,

servicios de suscripcion y servicios financieros.
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Grafica 37. Métodos de pago mas utilizados para comprar en linea, por categoria de

servicios, 2021 (%)
Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2022.

La grafica 37 muestra que por segundo afio consecutivo el método de pago mas utilizado

para adquirir servicios es la tarjeta de débito, ya que esta facilita todo el proceso, gracias a
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las tarjetas electronicas que ofrecen los bancos con la seguridad de que es esta es muy aparte
de la fisica, la cual protege sus datos personales y su dinero. Por otra parte, los servicios que
mas se obtuvieron con este método fueron los bancarios, el pago de servicios,

telecomunicaciones, suscripcion y educacion.
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Grafica 38. Métodos de pago mas utilizados para comprar en linea, por categoria de
productos, 2020 (%)

Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2021.
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En 2020, se muestra el comportamiento mas asimétrico que por pandemia la poblacion se
sometid a cuarentena, esta tendencia se debe a que no todas las personas tenian las mismas
posibilidades de pagar especificamente con un mismo método de pago y debian realizarlo
pagaban con el método que tuvieran o que se les facilitard mas. Asi pues, los productos que
mas se adquirieron en este afio fueron en supermercado, medicamentos, video juegos,

deportes y comida a domicilio (Grafica 38).
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Grafica 39. Métodos de pago mas utilizados para comprar en linea, por categoria de

productos, 2021 (%)
Fuente: Elaborada con datos de la AMVO, 2022.

Para 2021, el método de pago mas utilizado fue la tarjeta de débito, lo que mas se adquirid
fue la categoria cultural, ya que después de un afio entero de estar en casa, los mexicanos
buscaban distraerse dentro o fuera de casa, por otro lado, la comida a domicilio tuvo un rol
importante al igual que las bebidas, no obstante, los otros métodos también tuvieron una gran

participacion (Grafica 39).
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos se concluyd lo siguiente:

1. Se obtuvo un panorama amplio sobre cémo el comportamiento del comercio
electronico durante la pandemia por COVID-19. Debido a que se tuvieron que tomar
mayores medidas para evitar la propagacion del virus, por lo que la frecuencia de
compra en linea tanto de productos como de servicios aumento, y los productos mas
comprados durante este periodo, fueron: la comida a domicilio, los electronicos,
moda, consolas de videojuegos, belleza y cuidado personal y deportes, asi como los
servicios de suscripcion, bancarios, viajes y transporte, espectaculos y eventos,
entretenimiento.

2. Aunado a esto el nivel de satisfacciéon de compra aumento gracias a las nuevas y
rapidas formas de entrega, mayor seguridad al realizar la compra, mas informacion y
detalles sobre los productos o servicios, de igual manera, la posibilidad de realizar las
compras desde cualquier lugar y sitio. Tomando en cuenta que, las mujeres son las
que realizaron més compras, con rangos de edad fue de los 25 a 44 afios con un nivel
socioecondmico es de nivel alto a medio.

3. En lo referente a la regién con mdas aportacion fue la Ciudad de México y el
dispositivo mas utilizado para realizar las compras fue el Smartphone.

4. Los métodos mas utilizados fueron, las tarjetas de débito, crédito y otros (ewallet,
tarjetas departamentales, depositos, tarjetas electronicas, etc.).

5. Las hipotesis planteadas se comprobaron que, si existe una relacion directa entre el
comercio electronico con el confinamiento debido al cierre de espacios, cancelacion

de actividades al aire libre.
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VII. RECOMENDACIONES

Para mejorar este trabajo se sugiere bases de datos mas estandarizados, ya que entre las
diversas fuentes varia la informacion, y que se elabore un modelo econométrico con variables

representativas del comercio electronico.
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