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RESUMEN:

En Canarias, debido a su condicion de region ultraperiférica y lejania de los centros comerciales,
ha sufrido un retraso socioecondmico relevante respecto al resto de Espafia. A este factor se le
afiade la aplicacion de impuestos a la entrada y salida de los productos, que ocasionan retrasos
y aumentan los costes que, en ocasiones, funcionan como detractores para que las empresas
realicen envios a esta region. Ademas de esto, la implantacion del comercio electronico es
relativamente reciente en las islas, siendo este el motivo de la realizacion de este estudio, donde
el objetivo principal consiste en obtener el perfil del consumidor canario a través de Internet, asi
como realizar un analisis de las dificultades del comercio electronico en las islas Canarias. Asi,
se ha obtenido que el nivel de confianza en Internet afecta al nimero de compras y que el
problema mas frecuente son los retrasos en la entrega de bienes.

Palabras clave: comercio electronico, desarrollo, dificultades, Internet

ABSTRACT:

In the Canary Islands, due to its status as an outermost region and its remoteness from
commercial centres, it has suffered a significant socio-economic delay compared to the rest of
Spain. This factor is compounded by the application of taxes on incoming and outgoing goods,
which cause delays and increase costs, sometimes acting as a detriment to companies shipping
to this region. In addition to this, the implementation of e-commerce is relatively recent in the
islands, which is why this study was carried out, the main objective of which is to obtain the profile
of the Canary Islands consumer via the Internet, as well as to carry out an analysis of the
difficulties of e-commerce in the Canary Islands. Thus, it was found that the level of confidence in
the Internet affects the number of purchases and that the most frequent problem is delays in the
delivery of goods.

Key words: e-commerce, development, difficulties, Internet
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1. INTRODUCCION

El comercio electronico se define como “el intercambio comercial de bienes y servicios realizados
a través de las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, habitualmente con el
soporte de plataformas y protocolos estandarizados a través de Internet. Desde la 6ptica de los
hogares, en general, incluye todas las compras, reservas y encargos realizados por motivos
particulares con cualquier medio (ordenador de sobremesa, portatil, de bolsillo, teléfono movil,
etc.), ya sea realizada de forma personal como acompafiando a otras personas” (www.ine.es)

El uso de internet en la empresa supone un cambio estructural, ya que aportan al cliente final
una funcionalidad mayor, los productos o servicios son mas asequibles y porque crean una
relacion cercana con el cliente final.

De esta forma, las posibilidades de construir empresas basadas en Internet y que sean viables a
largo plazo dependen de dos factores esenciales segun Canals (2001):

e Larapidez de la adopcion de productos y servicios distribuidos a través de Internet.
e Los principios en los que se han fundamentado las estrategias de las empresas en
Internet

Aligual que en las empresas tradicionales, en las e-commerce existen dos aproximaciones para
medir el éxito de las empresas, por un lado las medidas objetivas y las mas usadas, como el
calculo del RO, flujos de caja y beneficios entre otros indicadores. Por otro lado, estan las
medidas subjetivas, como el grado de satisfaccion de los empresarios o gerentes de la empresa
en relacion a los resultados obtenidos en la empresa asi como la comparacion de los resultados
de la empresa en relacion a competidores (Padilla y Serarols, 2006), aunque, en este caso existe
la posibilidad de no poder disponer de datos de otras empresas o que estén falseados.

El objetivo de este estudio es obtener el perfil del consumidor online en Canarias, es decir, su
edad, género, procedencia de los productos y servicios adquiridos, si perciben dificultades en la
compra online y cuéles son. En primer lugar se realiza un andlisis del estado actual del comercio
electrénico en Canarias, teniendo en cuenta los factores que influyen en él y las caracteristicas
que tiene la region, como la separacion del territorio y la condicién de region ultraperiférica.
Ademas, se pretende analizar las ventajas y desventajas que este método de comercio tiene
para las empresas.

Seguidamente, se realiza un analisis de tipo cuantitativo a partir de los datos proporcionados por
el INE acerca de los atributos que se plantean estudiar, y su representacién a través de gréaficos
y tablas para, finalmente, obtener conclusiones sobre las caracteristicas del consumidor canario
en Internet.



2. ASPECTOS QUE CARACTERIZAN LA COMPRA POR INTERNET

Entre los aspectos que caracterizan a los negocios en internet encontramos la nocion del GBF
por sus siglas en inglés “Get Big Fast’, es decir, empresas pequefias que crecen rapidamente
abarcando una cuota de mercado amplia, consiguiendo una alta valoracion y guiando esta la
vision y mision de la empresa. De esta forma, las empresas enfocadas en la venta por internet
pueden salir mas rapidamente a bolsa una vez consiguen un numero de clientes suficiente, con
la ventaja de que al tratarse de empresas pequefias disponen de flexibilidad suficiente para
adaptarse a los cambios.

También se resalta la importancia de disponer de consumidores leales, esto se debe a la
facilidad de acceso que tienen a empresas competidoras y la publicidad que pueden recibir los
clientes de forma constante en los dispositivos moviles, es por ello vital disponer de una cartera
de clientes que confien en los productos y servicios ofrecidos por la empresa, debiendo tener la
calidad y prestaciones que los clientes desean, ademas de contar con estrategias de marketing
suficientes para atraer y retener clientes.

Otro factor importante del auge del comercio electronico es la venta cruzada, permitiendo a las
empresas diversificarse y abarcar mayor cuota de mercado, aunque con el inconveniente de que
la empresa debe tener unos objetivos claramente definidos y sistemas de control de la gestion
para comprobar que se han alcanzado los resultados esperados.

A diferencia del comercio tradicional, en la venta por internet se invierten grandes cantidades de
dinero en imagen de marca, “ofreciendo precios bajos con ventajas en costes marginales casi
nulos y gestion de la marca enormes, con relacion al volumen de actividad de la empresa”
(Canals, 2001)

La venta por internet ha desembocado en nuevos métodos con desintermediacion y
especializacion de sus actividades, de forma que las empresas pueden disponer de
comunicacion directa con el consumidor final, con la consiguiente reduccién en costes que ello
supone, ademas de disponer de informacién de forma continuada de sus clientes y accionistas.

3. FACTORES QUE AFECTAN A LA COMPRA ONLINE

El uso de la venta a través de internet permite a los compradores la posibilidad de comprar
desde cualquier parte del mundo y a cualquier hora, ademas de ser facilmente accesible a través
de dispositivos electrénicos como el teléfono mévil, ordenador y tablet, es por esto, que si se
desea aumentar el flujo de compra a través de este medio los consumidores deben saber que
tienen a su disposicion la posibilidad de acceder a internet y que pueden hacerlo a cualquier hora
del dia, ademas de que “el sistema es fiable para realizar las compras, incluyendo conexiones
estables y conexion de banda ancha suficiente” (Lu y Su, 2009, p. 445)

Otro factor a tener en cuenta es que los posibles compradores deben ser capaces de disfrutar
del proceso de compra, con paginas web atractivas, descripciones de los productos ademas de
contenido multimedia que permita visualizar los productos o incluso musica de fondo, ademas



debe ser 0til para comprar o adquirir informacion acerca de ese producto o servicio en el caso de
que la compra se termine realizando de forma presencial.

De la misma forma, debe ser compatible con los valores, estilo de vida y necesidades de los
compradores, es por ello de vital importancia establecer un publico objetivo, tanto para las
empresas que operan de forma fisica como para las que lo hacen a través de la red.

La probabilidad de realizar compras a través de internet esta directamente relacionada con la
habilidad del usuario con las nuevas tecnologias, de forma que saber utilizar dispositivos como
los teléfonos méviles indirectamente promociona su uso para realizar compras a través de él, de
manera que se facilita aun mas el acceso a las tiendas online, ademas también influencia la
intencidn de uso a traves de las percepciones que estos dispositivos tienen sobre su utilidad.

Por Ultimo, cabe destacar otro factor relevante derivado de las caracteristicas personales de los
individuos como la ansiedad, tal y como analizan Hsi-Peng Lu y Philip Yu-Jen Su (2009) en su
estudio denominado “Factors affecting purchase intention on mobile shopping web sites” ya que
las personas con altos niveles de ansiedad tienden a comportarse de forma mas rigida, esto se
observa por ejemplo en las plataformas de pago, en el caso de que las paginas donde se
realicen los pagos sean confusas o complicadas de entender, también se relaciona con las
habilidades de los individuos para utilizar los dispositivos electronicos, de forma que cuanto
mejor sepan utilizarlos menor seré la ansiedad que les generara.

3.1 INFLUENCIA DE LAS TIC

El desarrollo del e-commerce es una forma esencial que tienen las pymes de incrementar los
beneficios y la eficiencia, es por eso que para las empresas es necesario realizar constantes
inversiones en tecnologias de la informacion, consiguiendo asi una ventaja competitiva respecto
a otras empresas que no realicen este gasto. A continuacion se resaltan los principales cambios:

1. El desarrollo de las tecnologias de la informacion ha cambiado la estructura industrial,
con nuevos procesos de produccion mas eficientes para las empresas y con una gran
reduccion de costes.

2. Laimplementacion y aplicacion de la Tecnologia de la informacidn ayuda a la empresa
en su estrategia de diferenciacion o liderazgo en costes, cambiando de forma radical la
forma de hacer negocios y estrategias de marketing

3. Fomenta a las empresas a desarrollar nuevos negocios y nuevas oportunidades para la
empresa debido a la apertura a nivel mundial de nuevos mercados.

4. Eldesarrollo de Internet puede reducir las distancias culturales y sociales, lo que implica
una posible homogeneizacion de productos comercializados por parte de las empresas
que, en ocasiones, no necesitan adaptar sus productos a las diferencias culturales
presentes en diferentes paises. (Chen y Zhang, 2015)


https://www.webofscience.com/wos/author/record/34376046
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Por otro lado, “la inversion en tecnologia debe estar acorde con el tamafio de la empresa, esto
es, una inversion muy elevada no tendra un efecto significativo en el desarrollo de la compafia”
(Cheny Zhang, 2015, p.1413) si esta no dispone del volumen de cifra de negocios acorde a
dicha inversion. Asimismo, una buena plataforma de comercio electrénico es esencial para el
desarrollo del e-commerce, aunque muchas pymes no hacen un mantenimiento continuo de la
pagina web debido a sus escasos recursos economicos, esto es esencial, ya que en la venta
online la pagina web o aplicacion movil es lo unico que los clientes van a ver de la empresa, de
manera que es fundamental proporcionarles una imagen adecuada con el fin de que realicen las
compras.

Asimismo, las infraestructuras de las empresas también deben estar acorde al tamafio y las
necesidades que tengan, es decir, deben disponer de conocimiento suficiente para manejar el
volumen de comercializacidn y de utilizacion de las nuevas tecnologias.

De la misma manera es relevante la relacion existente entre la sensibilizacion y conocimiento de
los individuos con el comercio electrénico, de forma que deben ser conscientes de las
oportunidades que les brindan los dispositivos electronicos para comprar y vender a través de
ellos, por esto deben conocer su funcionamiento y saber controlarlos a la perfeccion.

3.2 INNOVACION EN EL COMERCIO ELECTRONICO

En cuanto a los factores que influyen en el e-commerce, la innovacion es el mas relevante, eso
significa que una empresa innovadora va a tener mas posibilidades de ser exitosa frente a una
que no lo sea, aunque el éxito también depende del producto ofrecido, precio o periodo de envio.

“La innovacion en comercio online genera nuevas oportunidades de negocio debido a la
eliminacién de intermediarios y barreras geograficas, permitiendo asi diversificar los canales
tradicionales de venta, reducir el coste de las actividades empresariales y generar nuevos
productos y servicios, permitiendo a la empresa reorganizar su estructura productiva con el fin de
llegar a mayor nimero de clientes.” (Fernandez-Portillo et al., 2015, p. 109)

Para que una empresa tenga éxito en el comercio online tiene que ser capaz de ofrecer un
producto o servicio diferente al de la competencia, “Se plantea como factor de éxito el poseer
una innovacién diferencial como es un producto o servicio destacado sobre la competencia,
ademas de seguir un procesos de innovacidn continua, que posibiliten que el cliente vea que los
productos o servicios que ofrece la empresa son mejores, unicos o mas faciles de adquirir”
(Fernandez-Portillo et al., 2015, p.115)

Segun investigaciones realizadas en relacion a la capacidad de innovacion de la empresa, esta
depende de dos factores, de la edad y del tamafio de la empresa. La innovacion se relaciona
negativamente con el tamafio de la empresa, de manera que cuanto mas pequefa es la empresa
mas capacidad de innovacion, ya que para innovar es necesario agilizar los procedimientos “a
menor tamafio son mas agiles y capaces de adaptarse mejor a nuevas formas de trabajar”
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(Fernandez-Portillo et al., 2015, p.123) aunque segun Qingyi Chen y Ning Zhang "las empresas
grandes tienen mas recursos para fomentar la realizacion del comercio electronico” (Chen y
Zhang, 2014, p.1415)

Segun Chesbrough (2005) en cuanto a la edad de la empresa, ésta se relaciona de manera
positiva con su tamafio, a mayor edad, esta debera tener mas contactos y relaciones con otras
empresas, facilitando notablemente la tarea de innovar.

3.3 BARRERAS AL DESARROLLO DEL E-COMMERCE

El éxito de las empresas depende de factores internos y externos a ellas, a continuacion se
mencionan una serie de factores externos relacionados con los consumidores que segun Canals
(2001) actian de barrera al desarrollo y éxito de las empresas que operan en la red y que
suponen una penetracidn mas lenta de los nuevos productos y servicios en los mercados online,
entre ellas destacan la desconfianza de efectuar grandes transacciones econdmicas a través de
internet.

En primer lugar, la barrera funcional, ya que Internet proporciona nuevas formas de realizar
intercambios del tipo econémico, pero para algunos productos los consumidores consideran mas
facil adquirirlos en los comercios tradicionales, “como puede ser el caso de los alimentos
perecederos o la electronica de consumo, en estos casos los inconvenientes son importantes y
actian como freno decisivo a la rapida penetracion” (Canals, 2001, p. 41) del comercio online.

Seguidamente, la barrera del conocimiento, esto es, cuando el producto puede ser atractivo pero
el cliente no sabe qué necesidad cubre, en este caso es esencial una buena estrategia de
publicidad para asegurarse de que los posibles clientes conocen la funcionalidad de los
productos y servicios ofrecidos.

En tercer lugar, la barrera de busqueda, “esto ocurre cuando el individuo sabe que existe el
producto o servicio pero no sabe donde encontrarlo 0, aun sabiéndolo existen dificultades
logisticas para adquirirlo” (Canals, 2001, p.41)

También existe la barrera econdmica, es decir, cuando un producto o servicio es considerado
demasiado caro por el publico objetivo.

Por Ultimo, esté la barrera de los estandares, en el caso de productos tecnoldgicos diferentes
que no son compatibles y necesitan de productos complementarios basados en los mismos
estandares.

En el ambito internacional, se presentan también algunos inconvenientes que merman la
capacidad de las empresas de expandirse, entre ellas mencionamos principalmente la diferencia
de lenguas, que pueden resultar un obstaculo para comunicarse con los clientes y otras
empresas. Aunque, por otro lado, el desarrollo de las nuevas tecnologias permite poder disefar



una pagina web en la que se pueda modificar facilmente el idioma de la misma, reduciendo el
efecto negativo de esta limitacion.

Otro obstaculo a tener en cuenta es la diferencia de moneda, es decir, en el caso de
intercambios comerciales con paises fuera de la unién econdmica europea. Las empresas
pueden experimentar cambios en su rentabilidad debido a las variaciones que sufren los tipos de
cambio que provoca constantes incrementos y decrementos de las ventas de forma
internacional.

Asimismo, algunos productos requieren de permisos especiales para ser importados, como la
comida o los productos agricolas, ademas la responsabilidad recae sobre los compradores,
debiendo pagar multas si la adquisicion de dichos productos no esta permitida en el pais
receptor 0 no dispone de los permisos necesarios.

Es importante también mencionar las tasas de aduana, que como mencionaremos
posteriormente, incrementan considerablemente los costes de exportacion de los productos.

Boydijill et al. (2003) afirman que un cambio en las politicas de intercambio seria muy ventajoso
para los paises desarrollados y en vias de desarrollo, traduciéndose en un incremento de las
transacciones de comercio electrénico internacional, con la posibilidad de ofrecer precios mas
bajos y un mejor acceso a proveedores externos.

De esta manera, en un trabajo realizado por ellos muestran un estudio que realizaron bajo
condiciones similares para comparar la diferencia en coste de diferentes productos, en funcién
de si se realiza la distribucién de forma tradicional, es decir, fisica, o través del comercio
electrénico. Los resultados muestran que los pedidos realizados de forma tradicional son mas
baratos que los pedidos a través de internet, por ejemplo, para los filetes de carne, el coste por
libra en un pedido normal es de 0.024 $ canadienses mientras que si es solicitado a través de
internet el coste aumenta hasta los 151, 04$. Este incremento en el coste se debe principalmente
a los impuestos e inspecciones a los que deben someterse los productos.

Por otro lado, segun los autores Ahmed A. Abualrob y Juyoung Kang (2015) hay multiples
barreras que frenan el desarrollo del ecommerce, en su estudio titulado “Barriers that hinder the
adoption of electronic commerce in Palestine” mencionan algunos impedimentos que también
ocurren en otros paises del mundo, especialmente en las zonas de dificil acceso o paises menos
desarrollados.

Una de estas dificultades es la inestabilidad del gobierno, referido a la propensién de cambio de
gobierno y cambios en las leyes que regulan la entrada y salida de bienes del pais, y en algunos
casos obstaculizan la adopcién de nuevas tecnologias.

A esto se suman los ya mencionados obstaculos logisticos que presentan ciertos lugares, ya sea

por elevado coste de envio de pedidos o por infraestructura insuficiente, asi como la
incertidumbre, el riesgo y pérdidas percibidas por los directivos de las empresas “los directivos
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deberan hacer frente a gastos de envio y tasas cuando los consumidores devuelvan los
productos...consideran que la sequridad es una pérdida, ya que mantener paginas web seguras
puede ser caro” (Abualrob et al.,2015, p.6)

3.4 FACTORES QUE AUMENTAN LA CONFIANZA DE LOS CONSUMIDORES

Si las empresas desean aumentar la confianza de los clientes para comercializar a través de
internet, es necesario considerar una serie de factores que segun Yuan Liang (2013) son
esenciales para fomentar la decision de los potenciales clientes de comprar en establecimientos
online:

En primer lugar, la seguridad, especialmente la seguridad tecnoldgica; esto incluye si el método
de pago es seguro y la tecnologia de los terminales es segura y fiable; asi como de la seguridad
del entorno, es decir, de las leyes y regulacion existentes, asi como las resefias de otras
personas que influyen directamente en la decision de compra de nuevos clientes.

También depende de factores individuales de los consumidores, como la propensién a confiar de
cada persona, donde los compradores observan la influencia de la empresa en la sociedad, si
estan familiarizados con la compra por internet, la credibilidad de las empresas online y calidad
de las paginas web, como el disefio de la pagina, calidad de la informacién, necesidades acordes
a la personalidad del comprador y seguridad de la pagina; estando esto influenciado por la
cultura, personalidad y desarrollo personal del comprador.

Una forma de aumentar la confianza del cliente y con ello la posibilidad de realizar compras a
través de la red es a través de la extension de su uso en los dispositivos méviles, de forma que
sea mas accesible para todos los usuarios y facil de realizar. Esto a la vez supone retos para las
empresas de telefonia movil que deben crear dispositivos capaces de soportar el software y
tareas necesarias para llevar a cabo el proceso de busqueda, compra y pago.

Por Ultimo, se pueden mencionar los factores relacionados con el vendedor, en cuanto a la
credibilidad y caracteristicas de la pagina web y caracteristicas del producto o servicio, si este
cumple con lo que buscan los clientes y dispone de informacién suficiente sobre el mismo, ya
que para que un bien sea comprado los potenciales clientes deben saber que existe

3.5 FACTORES FISCALES Y ADMINISTRATIVOS

Uno de los factores relevantes que provoca lentitud en los envios se debe a que los
exportadores deben esperar a llenar los container antes de realizar el envio retrasando asi todo
el proceso de comercializacion, asi como la eleccion de medios de transporte lentos (barco en el
caso de Canarias), y la lentitud de los tramites administrativos a la importacion y exportaciéon.
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Por el contrario, “los consumidores valoran los envios frecuentes, porque les permiten consumir
cerca de sus fechas preferidas” (Hornok y Koren ,2015, p.119), esto ocasiona que las empresas
pierdan cifra de negocios, ya que en muchas ocasiones no pueden hacer frente al volumen de
pedidos y coste que supone.

En el estudio realizado por Cecilia Hornok y Miklés Koren y publicado en el articulo
“Administrative Barriers to Trade” hicieron pruebas reduciendo a la mitad el coste de cada envio
y consiguieron un aumento de un 31% en el volumen de transacciones, esto supondria un
aumento considerable de la cifra de negocios y el volumen de ventas de muchas empresas
aunque también conlleva un cuantioso esfuerzo para modificar los tramites administrativos,
ademas de un cambio radical en la forma en la que se comercializa que podria no beneficiar a
todas las partes implicadas.

A pesar de que Canarias se encuentre dentro de la unién aduanera estas islas estan fuera del
ambito de aplicacion del IVA, con lo que cualquier adquisicién desde las islas en el territorio
peninsular es considerada como importacion a efectos de IVA, es por ello que se le aplican
impuestos especiales con independencia de su origen, valor o naturaleza de su contenido y de la
condicion del destinatario del remitente, siendo el destinatario la persona encargada de pagar las
tarifas de Correos por las distintas gestiones aduaneras tales como:

o DUA
o AIEM
o Impuestos Especiales

En Canarias hay un impuesto indirecto canario, el IGIC, siendo de manera general del 7%,
aunque en ocasiones, para productos provenientes de la peninsula en algunas ocasiones habra
que pagar el AIEM (siendo de caracter general del 5%) o el DUA, que es la declaracién de
importacion o exportacion ante las autoridades aduaneras, quedando exentas de este las
mercancias por valor inferior a 150€ (informacién obtenida de correos.es)

‘La complejidad de los tramites y posibles devoluciones es, en muchas ocasiones, la
razdn para que muchos negocios prefieran no enviar a Canarias, ademas de la situacion
geografica y los altisimos costes de envio” (Sanchis, 2022)

3.6 COMPRA ONLINE DURANTE EL COVID

En un estudio realizado por Rossolov et al., (2022) muestra la preferencia de los consumidores
de comprar ciertos productos en tiendas fisicas, de forma online 0 no compradas, haciendo una
diferenciacion entre comida, productos de primera necesidad, medicinas, ropa, zapatos y
productos de electronica. En el caso de los paises desarrollados, muestra que todas las
categorias mencionadas anteriormente reducen su compra considerablemente de forma fisica en
favor de la compra online.
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Este hecho puede explicarse segun Fihartini et al. “durante la pandemia, los consumidores
consideraron que comprar en la red es una alternativa mas segura para evitar el contacto con el
virus en las tiendas fisicas” (Fihartini et al., 2021, p.9)

En general, durante la crisis del covid-19 se observa una reduccion del gasto por parte de las
familias, Rossolov et al. (2022) definen cuatro factores que explican esta reduccién y las
emociones negativas percibidas derivadas de la pandemia: realizan compras seguras, reduccion
del gasto, miedo y control propio ante las compras, caracterizado por una reduccion considerable
de las grandes inversiones, como los bienes inmuebles.

Asimismo, el uso del comercio electronico en lugar de las compras en tiendas fisicas se ha
caracterizado por generar menos estrés y miedo que, estando esto relacionado con la ansiedad
de los individuos, actuan de propulsor para que los consumidores elijan este medio.

4. VENTAJAS DE LA IMPLANTACION DEL E-COMMERCE EN LAS EMPRESAS

A nivel general, el uso de la red brinda numerosos beneficios para las empresas, por un lado,
estas pueden mejorar su imagen corporativa con los clientes y accionistas, ya que permite tener
contacto directo con las personas interesadas en la empresa, asi como reducir costes de tiempo
y dinero haciendo uso de la mensajeria instantanea, como el correo electronico, en lugar del
correo convencional o las llamadas telefonicas.

Por tanto, el uso de Internet proporciona la capacidad de mantener una red de conexion interna
entre los miembros de las empresas y sus distintas unidades a través de redes internas que
permiten disponer de bases de datos disponibles en todos los dispositivos de la empresa, asi
como proporcionar mayor seguridad frente a ciberataques.

El desarrollo del e-commerce también tiene algunos inconvenientes, este aumenta los costes
para las empresas, siendo estos derivados del desarrollo de las tecnologias necesarias para
operar de forma online, pero a la vez obtienen ganancias que superan a estos costes. Wu y Yang
(2011) realizaron un estudio que muestra que el comercio electrénico puede ayudar a las
empresas a mejorar la coordinacion. Asi como Zhang y Deng (2015) resaltaron la importancia de
construir una nueva forma de evaluar los resultados de las empresas electrdnicas, estos se
pueden medir a través de la rentabilidad, satisfaccion de los consumidores, tasa de crecimiento y
procesamiento de la informacion.

Por otro lado, “Shao y Cai (2005) han realizado un estudio empirico acerca de la aplicacion del
comercio electrénico y las actuaciones de las empresas, cuyos resultados muestran que el
comercio electronico tiene un efecto positivo en el aumento de los ingresos” (Chen, Q y Zhang,
N. 2015, p. 1414)

Otra de las numerosas ventajas que presenta es la mejora de la accesibilidad, gracias a la
eliminacién de barreras geograficas, asi, puede favorecer el desarrollo de las regiones mas
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atrasadas al menos de cuatro formas: facilitando a las pequefias empresas su acceso a los
mercados mundiales, abriendo vias de internacionalizacion para los productos locales,
permitiendo a las entidades locales y regionales entrar en los canales de comunicacion
electronica para el suministro de inputs intermedios y mejorando la eficiencia de las empresas
proveedoras de servicios.

En el caso de las regiones lejanas a los centro econdmicos el e-commerce permite:

-Obtener economias de escala gracias al aumento de la dimension del mercado,
reduciendo costes para las empresas y asi estas pueden disminuir costes y aumentar su
competitividad o ampliar los margenes de beneficio.

-Tener economias de alcance, es decir, una reduccion de los costes de produccion
derivados de la mejora del uso de los recursos. Esto se ha logrado al mejorar la cooperacion
interempresarial y, de esta forma, puede abrir vias que faciliten nuevos negocios.

-Reduce los costes de transaccion entre empresas y entre éstas y los consumidores,
facilitando el comercio y aumentando los beneficios. Esto se refleja en que una automatizacion
de las transacciones realizadas reduce los costes de intercambio, minimizando también los
errores, gastos electronicos y aumentando la velocidad de contacto. También se observa en la
desintermediacion en la venta y reduciendo los costes de entrada para algunas empresas en
determinados mercados.

En el caso del B2C o venta a consumidores finales, el comercio electronico puede ayudar a
resolver las deficiencias del modelo tradicional de empresa en relacion a la comunicacion e
intercambios, ya que permite agilizar la distribucién ademas de tener un funcionamiento flexible,
también “permite al comprador la posibilidad de adquirir productos o servicios a cualquier hora
del dia” (Chen y Zhang, 2015, p.1412) debido a la disponibilidad ininterrumpida de los comercios.

41 VENTAJAS DE PRODUCTIVIDAD PARA TRANSACCIONES COMERCIALES ENTRE
EMPRESAS

El comercio entre empresas incluye una gran variedad de transacciones, incluyendo el comercio
al por mayor y otro tipo de compras para la empresa relativas a servicios, recursos, tecnologia,
componentes y bienes de equipo, asi como transacciones financieras.

Segun David Lucking-Reiley y Daniel F. Spulber (2001) las mejoras respecto a la productividad
que proporciona el comercio electronico entre empresas se puede dividir en 4 areas:

El desarrollo del e-commerce también dispone de ventajas para el comercio entre empresas

como una mayor eficiencia derivada de la automatizacion de las transacciones; reduce el coste
antes, durante y después de la transaccion con un menor nimero de documentos a rellenar, de
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forma que se acelera y facilita el proceso. Asimismo, disminuye el coste de buscar compradores
o0 vendedores permitiendo hacer comparaciones de precios y condiciones de forma automatica.

También permite la consolidacion de la demanda y de la cadena de suministro, de la misma
forma que se automatizan las transacciones econdmicas el comercio a traves de la red permite
mantener una demanda y cadena de proveedores establecida, que, de nuevo, reducen los
costes de tiempo empleado en la busqueda o en realizar campaias publicitarias para atraer
constantemente a los clientes, asi como tiempo empleado en buscar a los proveedores
necesarios para hacer frente a las demandas de la empresa.

Por otra parte, se reducen los costes asociados a los encuentros fisicos entre los gerentes de las
empresas como el coste de viajar, la dificultad para entenderse debido a la barrera linguistica y
cumplimentar los documentos pertinentes para los encuentros entre otros.

Por ultimo, se reduce la integracion vertical de las empresas y se promueve la subcontratacion,
por lo que no es necesario que realicen gran inversiones; permite una mayor flexibilidad y
eficiencia, ya que se pueden contratar intermediarios especializados para la compra de materia
prima y venta de los productos finales asi como menos tramites burocraticos derivados de una
estructura organizativa mas simple.

Algunos autores consideran que la mayor eficiencia del comercio B2B proviene de la
desintermediacion, sin embargo, “la intermediacion mas barata no significa menor nimero de
intermediarios” (Lucking-Reiley y Spulber, 2001, p.59) “las empresas pueden subcontratar a
empresas especializadas en determinadas actividades que no son eficientes para la empresa o
que estas las elaboran de forma mas eficiente o pueden subcontratar a otras instituciones para
externalizar parte de sus actividades de venta, dando como resultado un nimero gran numero de
intermediarios” (Lucking-Reiley y Spulber, 2001, p.59)

4.2 VENTAJAS DEL USO DEL ECOMMERCE ADEMAS DE LA COMERCIALIZACION

En el caso de las paginas web, Molini F. (2002) remarca que el objetivo principal de las
empresas en la red es impulsar campafias publicitarias de sus productos, de forma que pueda
ser accesible a los numerosos usuarios que hacen uso de internet de forma diaria y en todas las
partes del mundo. Seguidamente, sirven para proporcionar informacién acerca de los productos
y captar a nuevos clientes internautas.

Como se ha mencionado anteriormente, Internet permite a las empresas la posibilidad de vender
de forma internacional, aunque esto conlleva otras dificultades, como la colocacién de sus
paginas web de forma efectiva en buscadores como GOOGLE, estas también deben llamar la
atencion de los futuros compradores y como consecuencia que consigan ser visitadas por el
mayor nimero de internautas posibles.
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Cabe destacar que este medio también permite conocer el grado de satisfaccion del cliente con
el producto, experiencia de compra o la propia marca, a través de valoraciones que se pueden
dejar en las propias paginas donde se ha realizado la compra, mediante resefias que pueden
estar en dicha pagina o en empresas que se dedican a recolectar informacion del mayor numero
de empresas posibles y hacerlo accesible para los usuarios que se muestran indecisos ante la
idea de comprar en determinadas empresas online, de manera que las opiniones de otras
personas les ayuden a tomar decisiones.

Se puede sefialar que el fomento del uso de internet para comercializar permite disminuir los
periodos de adopcion de nuevas innovaciones y tecnologias, asi como acceder a mercados
antes aislados porque no era rentable disponer de un distribuidor local en determinadas zonas
geograficas, de manera que se consigue tener una localizacion eficaz a un coste reducido.

5. INCONVENIENTES DEL DESARROLLO DEL COMERCIO ELECTRONICO
5.1 INCONVENIENTES PARA LAS EMPRESAS:

A pesar de las numerosas oportunidades que el e-commerce le proporciona a las compaiiias, el
incremento de la venta a través de internet supone una serie de factores que deben tenerse en
cuenta y que el autor Fernando Molini Fernandez (2002) explica en su estudio denominado
“Ventajas, inconvenientes e impactos territoriales en el ecommerce”.

En primer lugar, aumenta los costes informaticos derivados de la necesidad de disponer de las
terminales necesarias para dicho proceso, asi como el coste de los programas de software y el
mantenimiento de los equipos, puede conllevar problemas de seguridad en la red, por lo que es
necesario disponer de una red interna para la empresa y de inversion en antimalware. También
es necesario personal especializado en el uso de los equipos y del software correspondiente,
que puede ser escaso, y de personal que realice las camparias de publicidad, con el coste que
ello supone.

Otro inconveniente para las compariias es que en numerosas ocasiones dependen de
distribuidores externos a la empresa para hacer llegar sus productos a los consumidores finales,
por lo que dependen del buen funcionamiento de estas empresas para conseguir que los clientes
estén satisfechos.

Por otro lado, también existe desconfianza por parte de los consumidores respecto a la compra
por internet en paginas web que no sean conocidas para ellos, jugando un papel fundamental la
recomendacién de otros clientes satisfechos para lograr convencer a los nuevos clientes de la
fiabilidad de la pagina web y de la empresa.

También mencionamos que en ocasiones los costes de transporte pueden ser superiores a los

costes que supone la venta tradicional, ya que estos recaen en el cliente que puede percibirlos
muy elevados y suponer un freno a la compra.

16



Por ultimo, los negocios digitales son facilmente reproducibles, es decir, disponen de unas
barreras de entrada bajas debido a la baja inversion que hay que realizar para comenzar a
desempefiar su actividad, de ahi la importancia de saber diferenciarse del resto y hacerlo saber a
los potenciales clientes.

5.2. INCONVENIENTES DEL DESARROLLO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS
PYME

La venta por internet supone numerosas ventajas anteriormente mencionadas, aunque también
presenta algunas dificultades para las pequefias y medianas empresas presentes en el articulo
de los autores Qingyi Chen y Ning Zhang “Does E-Commerce Provide a Sustained Competitive
Advantage? “ ya mencionado anteriormente, estas son:

-Falta de talento en las tecnologias: para las pymes, debido a sus bajos recursos
monetarios, es dificil atraer a personas con pensamiento innovador y conocimiento tecnolégico.

-Falta de planificacidn razonable y comprension del comercio electrénico: muchas
empresas dedican grandes cantidades de dinero al disefio de la pagina web y a su estrategia de
marketing, aunque ignoran la importancia de mantener una cohesion entre su estrategia de
comercializacion y la logistica.

-No disponen de suficiente asesoramiento para posicionarse en el mercado: ya que
supone un elevado coste economico y de tiempo.

-Las PYME tienden a ignorar el desarrollo de la construccion de la informacion,
formacion a empleados y la gestion de la innovacion.

-A pesar de la mayor facilidad que tienen las pequefias y medianas empresas para
adaptarse a los cambios e innovar estos suponen unos costes que algunas no pueden
permitirse.

6. METODOLOGIA

Para obtener el perfil del consumidor canario online se realizd un analisis de la informacion del
tipo cuantitativo a partir de los microdatos proporcionados por el INE en la encuesta denominada
“Encuesta sobre el equipamiento y uso de las TIC en los hogares” y posteriormente se filtraron
para tratar Unicamente con los datos que son considerados relevantes para el estudio.
Asimismo, los datos obtenidos se representaron en forma de graficos para facilitar su
visualizacion y comprension.

Para realizar este analisis se ha utilizado el manual “Conceptos basicos de estadistica para
ciencias sociales” del autor Jose Juan Caceres (2010) realizando un analisis utilizando
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frecuencias acumuladas y contrastes de medias entre dos variables suponiendo igual varianza, a
partir del total de la poblacién compuesta por mas de quince mil individuos espafioles se obtuvo
una muestra con la que realizar dicho estudio, todo ello con el objetivo de obtener conclusiones
acerca del perfil del consumidor en las compras por Internet y las posibles dificultades con las
que se encuentran los individuos canarios a través de la compra por este medio.

7. RESULTADOS

A partir de la encuesta procedente del INE se realiza un depurado de los datos de forma que, del
total de los 15.783 encuestados correspondientes a toda Espana se filtra por las provincias de
Santa Cruz de Tenerife y Las Palmas de Gran Canaria y se obtienen un total de 693 individuos
que son los procedentes de Canarias.

De la misma manera, la encuesta mide 207 variables y en este estudio solo se cuenta con 21
que se consideran relevantes para llevar a cabo el analisis, estas son: Provincia, sexo, edad,
ingresos en el hogar, momento en el que se realizd la ultima compra, las distintas procedencias
de los productos y servicios adquiridos (&mbito nacional, europeo, fuera de la comunidad
europea o de origen desconocido), el nimero de veces que se ha comprado a través de Internet,
el gasto de compra en euros realizado por estos individuos, los distintos problemas que se les
pueden presentar a los consumidores en la adquisicion de estos productos (como pueden ser los
problemas en la pagina web, retrasos en las entregas, fraudes, costes finales superiores a los
indicados entre otros), también se ha incluido el grado de confianza que tienen los individuos en
Internet.

Hay que tener en cuenta que en el cuestionario, cuando se pregunta por el momento de Ultima
compra a través de Internet, cuando la respuesta es que no han comprado a través de este
medio posteriormente no se les pregunta a los individuos por los problemas que pudieron tener,
ni procedencia de compras, ni gasto realizado entre otras variables similares.

En el caso de la variable “ingresos en el hogar” se divide por tramos de individuos con menos de
900%€, de entre 900 a menos de 1600€ al mes, el siguiente tramo de entre 1600 a menos de
2500, de 2500 a menos de 3000€ mensuales y el ultimo de mas de 3000€ mensuales. También
se aplica un filtro en la respuesta de “no sabe o no contesta” de manera que del total de 693
individuos se eliminan 8 que han seleccionado esta respuesta y que no consideramos en el
estudio.

Para la variable “momento de ultima compra” se eliminan las respuestas de los individuos que
nunca han comprado a través de Internet, es decir 229 individuos de los 693 ya filtrados y
eliminando también las “no respuestas” (61), dejando un total de 396 respuestas afirmativas, es
decir que han realizado compras por internet en algin momento.

Siguiendo el orden por el que se ha preguntado en la encuesta del INE, tenemos un total de 14
productos o servicios que se han adquirido a través de internet, ademas de la opcion de “otros
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bienes” que no sean los ya mencionados. En este caso, se han eliminado las casillas vacias,
dejando un total de 256 respuestas, es decir, de individuos de la poblacion total.

La siguiente variable de las que se van a considerar en el estudio es la de la procedencia de los
productos y servicios adquiridos, considerando los nacionales, de procedencia europea, exterior
ala UE o de procedencia desconocida. Al aplicar este filtro se pierden un total de 22 individuos,
quedando ahora 234 individuos.

El nimero de compras esta segmentado en 4 intervalos, han comprado entre 1y dos veces, de 3
a 5 veces, de 6 a 10 veces y mas de 10 veces han comprado a través de internet, en este caso,
no se eliminan individuos de la muestra.

Seguidamente, en lo que respecta al volumen de compra, se divide en 7 intervalos, que van
desde los 50 a méas de 1000 € gastados en compras online, eliminando del estudio los casos en
los que los individuos no especifican el gasto realizado, 8 individuos, de manera que quedan 226
individuos con los que finalmente se realiza el estudio, de los que el 61.11% son mujeres y el
resto hombres.

En el andlisis se pretenden estudiar algunas relaciones, como por ejemplo, la relacion entre el
gasto realizado y el nivel de ingresos de los individuos, problemas més frecuentes que
encuentran los usuarios de internet por sexos y edad, procedencia de compra de los productos o
servicios mas frecuente por edad y sexos, valorar si se realizan compras de manera frecuente o
no, relacién entre la confianza que tienen los individuos en internet con el volumen de compra,
frecuencia de compras, volumen de compra con separacion por edad, diferencia por género y
nivel de ingresos de las compras que se han realizado, diferencia entre compras realizadas
segun nivel de ingresos entre las dos provincias.

Para facilitar la comprension de este andlisis y poder obtener conclusiones se hace una
segmentacion de la edad por intervalos, donde las personas de entre 18 a 30 afios son
consideradas jovenes, las personas entre 31 a 50 son adultas, y de 51 en adelante mayores.

En primer lugar, se ha analizado la relacion entre el nivel de ingresos de los individuos y su gasto
en compras a traves de Internet. Como vemos en el Gréfico 1, alrededor de un 40% de los
individuos que perciben un nivel de ingresos menor de 900€ mensuales gasta menos de 50€ en
compras online, en cambio, en el lado opuesto, los individuos que disponen de un nivel de
ingresos superior a 3000€ mensuales tienden a gastar mas en sus compras. Casi un 17% afirma
gastar mas de 1000€ en tiendas online y, la mitad de los individuos que reciben entre 2500 a
3000€ al mes, afirman gastar de entre 100 a 500€ .

El motivo podria ser que, a mayor nivel de ingresos, mayor poder adquisitivo para realizar
compras a través de este medio y esto a su vez esta relacionado con el estudio de Boydijill et al.
(2003) en el que se muestra que en las compras por Internet los precios finales suelen ser
superiores debido a que los costes de transporte recaen en el consumidor final, elevando el
precio de los productos adquiridos. Ademas de esto, tal y como se mencion6 anteriormente,
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Canarias dispone de impuestos especiales que, de nuevo, encarecen el precio del producto final
y puede ocasionar que los individuos de rentas mas bajas no puedan permitirse este incremento.

Grafico 1. Valor de las compras en funcion del nivel de ingresos
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Grafico 2. Valor de las compras en funcién de la edad
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El segundo andlisis se basa en analizar el gasto realizado en funcion de la edad de los
individuos. Como se puede ver en el Gréfico 2, haciendo una distincion por intervalos de edad y
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dentro del intervalo de jévenes, se muestra que el porcentaje de gasto més alto se corresponde
con los jovenes que gastan de entre 100 a 300€ en compras online. En el caso de los adultos,
encontramos que estos individuos representan el intervalo de edad que mas dinero gasta en
compras online, ya que un 10% de los individuos gastan mas de 1000€ en compras por Internet.
Aunque, por el lado contrario, el gasto que representa un mayor porcentaje se corresponde con
el de 50 a 100€, siendo este aproximadamente un 26% .

Por Ultimo, en el caso de las personas de mas de 51 afios vemos en el Gréfico 2 que, casi un
80% de los individuos gasta como maximo 300€ en compras a través de Internet, con mucha
diferencia porcentual respecto a los intervalos de mayor gasto.

Como conclusion de este analisis, se puede decir que los individuos de entre 31 a 50 afios son
los que mas dinero gastan en compras a través de Internet, mientras que los que menos gastan
son los mayores, es decir, el intervalo de individuos de mas de 51 afios.

A continuacién, vamos a mostrar las diferencias entre el nimero de veces que los individuos han
comprado a través de Internet haciendo una separacion por sexos. En la Tabla 1 se muestra que
casi un 50% de los individuos han comprado solo una o dos veces a través de este medio, lo que
indica que los residentes en Canarias prefieren comprar en tiendas fisicas en lugar de comprar a
través de Internet y esto puede deberse a muchos factores. Uno de ellos es que comprar en
tiendas fisicas resulta mas barato que a través de Internet, por el incremento de los gastos de
envio, tal y como demostraron Boydijill et al. (2003) en su estudio denominado “The impact of
customs procedures on business to consumer e-commerce in food products”.

Otros factores que pueden influir son los factores fiscales y administrativos, ya que Canarias
cuenta con numerosos aranceles e impuestos adicionales como el AIEM, que entorpecen la
rapidez con la que se gestionan los pedidos, (Decreto-ley 21/2020, de 23 de diciembre) ademas
de aumentar el precio final de los productos y ocasiona que muchas empresas decidan no
realizar envios a esta comunidad, tal y como afirman los autores Hornok C. y Koren M. (2015,
p.117) “Los paises con costes mas altos por envio reciben significativamente menos envios”.

Asimismo, la mayor diferencia entre hombres y mujeres la encontramos en este intervalo, en el
que solo se han realizado 1 0 2 compras de productos o servicios a través de Internet, donde hay
aproximadamente un 15% mas de mujeres que unicamente han comprado 1 0 2 veces, tal y
como se muestra en la Tabla 1.
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Tabla 1. Numero de veces que los individuos han comprado a través de Internet

Numero de veces
que ha comprado
por Internet

Género 102 veces 3a5 6a10 >10 Total
veces veces veces general
Hombre 38,64% 31,82% 13,64%  1591% 100,00%
Muijer 53,62% 27,54% 10,87%  7,97% 100,00%
Total general 47,79% 29,20% 11,95% 11,06% 100,00%

Fuente: elaboracidn propia a partir de datos del INE

A continuacién se va a hacer una distincion entre el numero de compras realizadas segun la
edad de los individuos de la muestra. Tal y como se muestra en la Tabla 2, la mayor diferencia
entre los intervalos de edad la encontramos entre los adultos y mayores, que solo han realizado
1 0 2 compras a través de Internet, con una distancia de 24 puntos porcentuales entre ambos
intervalos de edad, y donde son los mayores los que presentan un mayor porcentaje, es decir, un
66% de los individuos mayores de 51 afios unicamente han comprado a través de Internet 1 0 2
veces.

En segundo lugar, nos encontramos con que un 26% de los individuos que han comprado de
entre 6 a 10 veces se corresponde con personas de entre 18 a 30 afios, con una diferencia de
aproximadamente un 17 % con respecto a los otros dos intervalos de edad, es decir, son los
jovenes los que han comprado con mayor frecuencia por Internet.

Esta diferencia puede ser un indicativo de que las personas jovenes compran con mayor
frecuencia a través de Internet, en detrimento de las tiendas fisicas, que puede estar ocasionado
por unas mejores habilidades tecnoldgicas, un factor relevante para decidir comprar por Internet
segun el estudio realizado por Hsi-Peng Lu y Philip Yu-Jen Su (2009) denominado “Factors
affecting purchase intention on mobile shops websites”. También estos autores sostienen que
“‘debe ser compatible con los valores, estilo de vida y necesidades de los compradores” es por
ello de vital importancia saber como hacer que el publico objetivo conozca los productos y qué
necesidades cubren.
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Tabla 2. Nimero de compras realizadas en funcién de la edad de los individuos

Numero de

compras
Edad 1 0 2 veces 3ab 6a10 >10 Total

veces veces veces general

Jovenes 32,61% 30,43% 26,09% 10,87% 100,00%
Adultos 42 34% 32,43% 9,01% 16,22% 100,00%
Mayores 66,67% 23,19% 7,25% 2,90% 100,00%
Total general 47,79% 29,20% 11,95% 11,06% 100,00%

Fuente: elaboracién propia a partir de datos del INE

A continuacién se pretende analizar los problemas mas frecuentes encontrados en la adquisicion
de productos a través de Internet segun la edad de los individuos. En el Grafico 3 se muestra
que casi la mitad de los individuos que encuentran problemas en alguna de las partes del
proceso de adquisicion a través de internet son los adultos (31 a 50 afios), seguido de las
personas mayores y por ultimo, de los jovenes.

Podria deberse a que los individuos jovenes tienen mejores habilidades tecnologicas y
capacidad de desenvolverse por Internet, tal y como afirma Lu, H. y Yu-Jen Su, P. (2009) en su
estudio denominado “Factors affecting purchase intention” donde uno de los factores clave para
realizar compras de forma satisfactoria a través de internet es que los individuos deben tener las
habilidades y destreza suficiente para saber utilizar los dispositivos que permiten este tipo de
compras “Con unos conocimientos mas avanzados en el uso de teléfonos méviles, las personas
tendran mas posibilidades de ejecutar con destreza funciones méviles complicadas”.

También podria estar condicionado por la reciente implantacion de este método en las Islas
Canarias. Donde los individuos de mas edad optan por comprar de forma tradicional en los
establecimientos fisicos, mientras que los individuos jovenes han crecido en un ambiente de
desarrollo tecnoldgico que, de nuevo, ha ocasionado que tengan mejores habilidades
tecnoldgicas y opten por este medio para realizar sus compras.
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Grafico 3. Porcentaje de individuos que encuentran dificultades en el ecommerce segun
intervalo de edad

Individuos que encuentran
dificultades en el ecommerce

EDAD -

M Jévenes
B Adultos

B Mayores

Fuente: elaboracion propia a partir de datos del INE

Grafico 4. Problemas encontrados en el e-commerce

PROBLEMASENCONTRADOSEN EL E-COMMERCE
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Adultos
W Fraudes.

M Reclamaciones dificiles.

M No realizan envios a Espana.

M Dificultad con pagina web.

Fuente: elaboracidn propia a partir de datos del INE

Dentro del grupo de personas adultas (31 a 50 afios) se han considerado los ocho problemas
que se han consultado en la encuesta del INE. Como los retrasos en la entrega de los productos,
costes finales superiores a los que se indica en la pagina web, productos que llegan al
consumidor en mal estado, dificultad de obtencién de informacidn sobre las garantias que se
ofrecen, problemas relacionados con el fraude como productos no entregados, reclamaciones o
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indemnizaciones dificiles de realizar, empresas que no realizan envios a Espafia y problemas de
navegacion en la pagina web. Entre todos ellos el que destaca en el Gréfico 4 con diferencia son
los retrasos en la entrega, donde 44 individuos adultos consideran que esto les ha supuesto un
problema en la compra por Internet.

Esto supone que la condicién de region ultraperiférica, con la lejania de la region de los centros
comerciales y los largos tramites administrativos a los que deben someterse los productos que
entran en el territorio canario se ven reflejados en el consumidor final, suponiendo un retraso en
la llegada de esos productos que los individuos consideran lo suficientemente importante como
para conllevar un problema en el comercio a través de Internet y que influye en su decision de
compra a través de este medio.

En segundo lugar, y, estando relacionado con el problema anterior, se observa que 26 individuos
adultos han encontrado que las empresas en la que desean comprar no realiza envios a Espafia,
que, relacionado al factor anteriormente mencionado, a muchas empresas les resulta dificil hacer
envios a estas zonas por la escasez de medios de transporte que realicen los pedidos y siendo
estos lentos y Unicamente por barco, ademas de tratarse de una regién limitada con una cuantia
de personas de su publico objetivo también reducidas. Ademas, se puede mencionar también la
lentitud y cantidad de tramites administrativos y burocraticos a los que se enfrentan, incluyendo
los impuestos a la importacion.

Grafico 5. Procedencia de los productos y servicios segun género
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos del INE

A partir del Gréfico 5, se muestra que la mayor diferencia en la division por sexos se encuentra
en las empresas internacionales, donde aproximadamente un 64% de las compras a empresas
internacionales las realizan las mujeres, mientras que apenas el 35% restante de las
adquisiciones a estas empresas se corresponde con las realizadas por el género masculino. Este
fendmeno podria indicar que los hombres prefieren comprar a empresas establecidas en el
territorio més cercano en lugar de elegir comprar a empresas mas lejanas, ya sea porque
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prefieren adquirir productos de cercania, porque tarden menos en llegar estos pedidos o por

preferencias basadas en sus valores personales.

En el Gréfico 6 se representa la procedencia de los productos y servicios adquiridos segun
rangos de edad que, como vemos, son los individuos de entre 31 a 50 afios los que destacan.
Del total de las compras a empresas internacionales un 50% las realizan los adultos. En el caso
de las empresas europeas el porcentaje asciende a un 59 % para este intervalo de edad y, para
las empresas del ambito nacional, un 50% de las compras también las realizan los adultos. A
diferencia de lo que vimos anteriormente, el mayor porcentaje de procedencia de las empresas
en las que compra este rango de edad se corresponde con empresas del ambito europeo

aunque con una ligera diferencia respecto al resto de vendedores.

Grafico 6. Procedencia de los productos y servicios adquiridos a través de Internet segiin

intervalo de edad
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos del INE
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Grafico 7. Porcentaje del nivel de confianza segun intervalo de edad
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Fuente: elaboracidn propia a partir de datos del INE

Seguidamente, se va a realizar un analisis sobre la relacion entre el grado de confianza en
internet y la edad de los individuos encuestados, para saber si alguno de los tres intervalos
destaca sobre el resto. Tal y como se muestra en el Grafico 7, son los individuos de 51 afios en
adelante los que menos confian en Internet. Un 43% de ellos confia poco o nada, incluyendo a
las empresas, publicidad y todo tipo de informacion. Puede ser debido a que mantienen una
mentalidad mas tradicional y, como hemos comentado anteriormente, prefieren adquirir los
productos en tiendas fisicas porque lo consideran un medio méas seguro. Le siguen los adultos
con un 33% y, en ultimo lugar, los jévenes donde solo un 28% de ellos confia poco o nada en
Internet.

Por otro lado, un 63% de los individuos canarios de entre 18 a 30 afios confian bastante en
Internet, lo que significa que ademas confian en las empresas basadas en internet o las mixtas
que también venden a través de este medio, por lo que es un rango de edad que las empresas
deben tener en cuenta para realizar sus estrategias de marketing enfocadas a persuadir a los
individuos de estas caracteristicas. De esta manera pueden atraerlas hacia sus puntos de venta,
asi como servir de estrategia boca a boca para hacer que se hable de sus empresas y productos
0 servicios ofrecidos, y que las personas mayores confien mas en este medio para realizar sus
compras.

Por ultimo, el analisis realizado muestra que el nivel en el que los individuos canarios confian
mucho en Internet es muy bajo, solo un 8.7%, siendo los porcentajes relativos a edades
superiores aun mas bajos, un 4.5% para los adultos y casi un 3% para las personas mayores de
51 afios. Esto afecta en gran medida a las empresas que se dedican a vender sus productos y
servicios a través de Internet, ya que si los usuarios no lo consideran un medio seguro no lo
utilizaran para realizar transacciones importantes como son las compras, ya que se muestran
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reticentes a la hora de proporcionar datos personales acerca de tarjetas de crédito o débito asi
como la direccion de sus hogares para hacerles llegar los productos.

Un factor importante que se puede mencionar es que, en el caso de Canarias, debido a las
barreras de entrada de multiples productos estos tardan mucho en llegar a los hogares, los
costes de envio son muy elevados o incluso se devuelven los productos a su lugar de origen por
no cumplir con la normativa de las aduanas que, de nuevo, merman la confianza y seguridad de
los usuarios para realizar compras a traves de este medio.

Por otro lado, se compara la relacion existente entre la confianza que los individuos afirman tener
en Internet y el nimero de compras que han realizado. Como se muestra en el Gréfico 8, el 52%
de los individuos que confian muy poco o nada en Internet solo han comprado a través de este
medio una o dos veces, y un 30% de ellos de 3 a 5 veces.

Por el lado contrario, los individuos que afirman confiar mucho en Internet han realizado mas
compras con respecto a los que confian menos, un 45.45% de ellos ha comprado de 3 a 5 veces
y aproximadamente un 18% de ellos de entre 6 a 10 veces. Esto demuestra que las personas
que confian mas en Internet son capaces de tener la seguridad suficiente como para comprar
mas veces o, por el contrario, que su confianza ha aumentado debido a que han realizado varios
pedidos y estos han sido satisfactorios.

Grafico 8. Porcentaje de confianza en Internet segun el namero de compras que han
realizado
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos obtenidos del INE

28



Grafico 9. Numero de veces que han comprado por nivel de ingresos en Santa Cruz de
Tenerife
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos obtenidos del INE

Grafico 10. Numero de veces que han comprado por nivel de ingresos en Las Palmas de
Gran Canaria
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En lo que respecta al numero de veces que han comprado los usuarios haciendo una
segmentacion por provincias, se observan algunas diferencias entre ellas. La primera que
podemos mencionar, es que un 70% de los residentes en la provincia de Las Palmas con un
nivel de ingresos inferior a 900 € mensuales solamente han comprado una o dos veces mientras
que para la provincia de Santa Cruz de Tenerife, y para el mismo nivel de ingresos, hay un
menor porcentaje de personas que hayan comprado solo 1 0 2 veces, en su lugar han comprado
de entre 3 a 5 veces en total, es decir, para este nivel de ingresos los residentes en la provincia
de Santa Cruz han comprado mas veces que la provincia vecina.

También cabe remarcar que para el intervalo de ingresos de entre 1600 a 2500 € al mes es
mayor la proporcion de individuos que han comprado mas veces en la provincia de Santa Cruz
(casi un 24% ha comprado més de 10 veces mientras que en la provincia de Las Palmas el
porcentaje de individuos que han comprado més de 10 veces es de un 14 %). De esta forma, la
proporcion de individuos que solamente ha comprado por Internet 1 0 2 veces para este intervalo
de ingresos es un 20% superior en la provincia de Las Palmas de Gran Canaria.

Otra de las diferencias notables se corresponde con el nivel de ingresos de entre 2500 hasta
3000€ al mes, donde vemos que casi la mitad de los residentes de la provincia de Santa Cruz de
Tenerife (un 46%) ha comprado online de entre 3 a 5 veces, asi como un 23 % de los residentes
de esta provincia lo han hecho de entre 6 a 10 veces. Mientras que, para la provincia de Las
Palmas, algo mas de la mitad (un 52%) solo ha comprado 1 0 2 veces. Esto indica que, los
individuos residentes en la provincia de Santa Cruz de Tenerife con un nivel de ingresos
medio-alto han comprado mas veces que en las mismas condiciones pero residentes en la
provincia contigua.

Seguidamente, se ha realizado una serie de contrastes para analizar la relacion entre dos
variables. En primer lugar, se parte de un supuesto de igualdad de los dos pardmetros que se
quieren comparar, denominado hipdtesis nula. Una vez obtenidos los parametros, se calcula la
probabilidad de que, bajo el supuesto de la hipdtesis nula, la diferencia que se observe entre
ellos sea debida a error de muestreo. Si esta probabilidad es inferior a 0’05, se asume que la
probabilidad de que la diferencia se deba al azar es lo suficientemente baja como para rechazar
la hipdtesis nula y considerar como cierta la hipétesis alternativa de desigualdad .

Para este primer caso, se valora la relacion entre el nivel de ingresos del hogar con el nivel de
gasto realizado en compras a través de Internet. De esta forma, el nivel de ingresos se ha
dividido en dos para facilitar el analisis, de entre 0 a menos de 2500€ mensuales y de 2500 € en
adelante y, para el nivel de gasto, se establece la marca de clase entre los intervalos.

Asi, haciendo una prueba T de Student para dos muestras, suponiendo varianzas iguales
observamos en la Tabla 3 que el valor del estadistico T es superior al valor critico de T,
(2.98>1.65) Esto supone que existen diferencias significativas en el nivel de gasto entre grupos
de ingresos, es decir, el nivel medio de gastos varia significativamente entre grupos de ingresos.
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Tabla 3. Contraste medias entre el nivel de ingresos y el gasto realizado

Variable 1 Variable 2

Media 3944444444 275,6493506
Varianza 96025,03912 69713,62788
Observaciones 72 134
Varianza agrupada 78053,40555

Diferencia hipotética de las medias 0

Grados de libertad 224

Estadisticot 2978344741 =165
P(T<=t) una cola 0,001608545 <005

Valor critico de t{una cola) 1,65168456

PiT<=t) dos colas 0,00321709

Valor critico de t(dos colas) 1,970610961

Fuente: elaboracidn propia a partir de datos del INE

En el siguiente analisis que se muestra en la Tabla 4 se va a estudiar la existencia de diferencias
entre la edad de los individuos y su nivel de gasto en compras online. Utilizando el contraste de
medias suponiendo igualdad de varianzas obtenemos como resultado que el valor del estadistico
T es mayor en valor absoluto que el valor del punto critico, siendo este 1.65, es por ello el gasto
de los individuos es distinto en funcién de que se ubiquen en uno u otro grupo etario.

Tabla 4. Contraste de medias entre la edad y el nivel de gasto

Variable 1 Variable 2

Media 197,991071 299,404762
Varianza 46994 ,8017 98216,1005
Observaciones 112 42
Varianza agrupada B60811,0731

Diferencia hipotética de las medias 0

Grados de libertad 152

Estadisticot -2,27289069 1,65
P{T<=t) una cola 0,0122171 <0,05

Valor critico de t (una cola) 1,65494017

P(T<=t) dos colas 0,0244342

Valor critico de t (dos colas) 1,97569393

Fuente: elaboracién propia a partir de datos del INE

El altimo contraste que se va a realizar se trata de comparar el nivel de ingresos de los
individuos con el numero de compras realizadas. Como vemos en la Tabla 5, el valor del
estadistico T es superior en valor absoluto al punto critico, esto significa que el nimero medio de
compras realizadas es distinto en entre grupos de ingresos.
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Tabla 5. Contraste de medias entre el nivel de ingresos y el nimero de compras realizadas

Variable 1 Variable 2

Media 1772727273 4,43055556
Varianza 1,026440879 10,5584898
Chservaciones 154 72
Varianza agrupada 4,047759966

Diferencia hipotética de las medias 0

Grados de libertad 224

Estadisticot -9,25319964 1,65
P{T<=t) una cola 8,99904E-18 <0,05

Valor critico de t (una cola) 1,65168456

P(T<=t) dos colas 1,79981E-17

Valor critico de t (dos colas) 1,970610961

Fuente: elaboracidn propia a partir de datos del INE

8. CONCLUSIONES

Una vez realizados los analisis podemos concluir que el perfil del consumidor canario es un
individuo con edad comprendida entre los 18 a 30 afios, ya que, aunque no son los que mas
gastan en compras online si son los que mas compras por Internet han realizado y los que
menos perciben dificultades en la compra a través de este medio. Donde lo mas habitual es que
hayan realizado 1 0 2 compras y, para este intervalo de edad, la procedencia de compra mas
frecuente es la de empresas internacionales. Asimismo, también confian més en Internet que los
individuos de 31 afios en adelante y, a mayor confianza mayor es la frecuencia con la que han
comprado por Internet. También, concluimos que no hay diferencias significativas en el
comportamiento de compra para los individuos de este intervalo de edad e ingresos haciendo
una diferenciacion por provincias.

Por ultimo, segun los analisis realizados, concluimos que el nivel de gasto varia
significativamente entre grupos de ingresos, asi como también que el gasto entre individuos es
distinto en funcidn del grupo etario y el numero de compras realizadas también varia en funcion
de los grupos de ingresos.
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