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RESUMEN

Segun el INE, el 31,6% de las empresas realizo ventas por comercio electronico en 2021. El
objetivo de este Trabajo es analizar la transformacion de las herramientas empresariales ligadas
al mundo online y el comercio electronico durante estos Ultimos afios, asi como los cambios en el
comportamiento tecnoldgico del consumidor. Para afrontar este objetivo se ha llevado a cabo
una caracterizacion de los conceptos basicos, asi como una revision de la literatura previa.
Asimismo, se han tomado datos de la encuesta del INE “Uso de las TIC y Comercio Electréonico
de las Empresas” para analizar los cambios que ha habido desde el lado empresarial, asi como
datos procedentes de la encuesta del INE “Equipamiento y Uso de las TIC en los Hogares” para
realizar un andlisis similar desde el lado del consumidor. Uno de los principales hallazgos es que
la COVID-19 parece haber intensificado el uso del comercio electrénico.

PALABRAS CLAVE

Comercio electronico, Internet, pagina web y medios sociales.

ABSTRACT

“Thanks to e-commerce, you can look at the global showcase from home” (Ifiaki Jiménez Miranda).

The objective of this Project is to analyze the transformation of business tools linked to the online
world and electronic commerce during these past years, as well as changes in consumer
technological behavior. To address this objective, a characterization of the basic concepts has been
carried out, as well as a review of the previous literature. Likewise, data from the INE survey “Use
of ICT and Electronic Commerce of Companies” have been taken to analyze the changes that have
taken place from the business side, as well as data from the INE survey “Equipment and Use of
ICT in Households” to analyze the same from the consumer side. One of the main findings is that
COVID-19 seems to have intensified the use of e-commerce.
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1. INTRODUCCION

“En el contexto de la tecnologia digital, el comercio electrénico dejé de ser una oportunidad para
convertirse en un requerimiento mas a los fines de poder operar. Ya no es una opcion sino una
necesidad. Participar de él permitird mantener (o mejorar) la competitividad general de personas,
empresas, regiones y paises. Mantenerse al margen sera sindénimo de aislamiento vy,
probablemente, ostracismo economico y social” (Gariboldi, 1999).

La justificacidn sobre la eleccién del tema se debe a que siempre he tenido curiosidad por el mundo
online, en concreto, el de las redes sociales, de ahi mi interés en estudiar si tras la COVID-19, los
hogares y las empresas han aumentado sus compras/ventas en Internet o si se ha mantenido igual
con respecto antes de la pandemia, asi como la utilizacién de las TICs.

Precisamente, el objetivo principal de este trabajo es explorar los posibles cambios que han
sucedido en las Ultimas décadas en el uso de las TICs y el mundo digital relacionado con los
negocios, con especial referencia al marketing, asi como explorar también los posibles cambios
que se hayan producido en el comportamiento tecnoldgico del consumidor. En este sentido, resulta
de especial interés analizar los posibles cambios que hayan sucedido a raiz de la crisis de la
pandemia de la COVID-19.

Para afrontar estos objetivos, se ha llevado a cabo una revision de la literatura para conocer los
antecedentes principales, asi como la busqueda de datos que puedan tratarse para dar respuesta
a dicho objetivo. En este sentido, se emplean datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE)
correspondientes a la Encuesta sobre Uso de las TIC y Comercio Electronico de las Empresas y
a la Encuesta sobre Equipamiento y Uso de las TIC en los Hogares. Con estos datos se lleva a
cabo un analisis estadistico descriptivo.

El resto del trabajo se organiza de la siguiente manera. En la seccidn 2 se presentan los principales
conceptos teoricos y los antecedentes. En la seccion 3 se presenta el caso de estudio con algunos
datos relevantes que resulten de interés (fuentes de informaciéon) y una descripcién de cada una
de las variables. En la seccidn 4 se realiza un andlisis descriptivo basico que permite sugerir
algunas respuestas al objetivo planteado en este trabajo. Finalmente, la seccién 5 se reserva a
presentar algunas conclusiones.

2. MARCO TEORICO

En esta seccion se relata el marco tedrico en el que se inscribe este TFG. Primeramente, se
presentan conceptos generales y especificos que son de interés para el analisis que se lleva a
cabo. A continuacion, se indican los principales antecedentes en la literatura respecto al objeto de
estudio de este TFG.



2.1 MARCO CONCEPTUAL

A continuacion, se presenta un conjunto de conceptos que se consideran claves para este Trabajo
de Fin de Grado. Se comienza con conceptos o definiciones mas generales para, posteriormente,
centrar la atencidn en conceptos mas especificos del ambito de estudio de este TFG.

Respecto a los conceptos de caracter general, es indispensable el concepto de “Direccion
Comercial’. En este sentido, “la funcion comercial de una empresa tiene el objetivo genérico de
contribuir a los objetivos generales de la empresa. En concreto, la funcion comercial se encarga
de desarrollar las relaciones de intercambio de la empresa con su mercado. La realidad de muchas
organizaciones empresariales pasa por que la funcién comercial ya no se limita a la ultima fase
del proceso de intercambio, sino que se desarrolla antes, durante y después del intercambio. La
Direccion Comercial viene a ser quien desarrollarg esta funcién comercial en una organizacion
empresarial” (Lopez Belbeze, 2008, p. 11).

Dentro del &mbito de la Direccion Comercial, es posible y conveniente profundizar llegando a
conceptos mas concretos, como el concepto de “marketing”. La Asociacion Americana de
Marketing lo define como “la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la
sociedad en general” (AMA, 2017).

A lo largo de los afios, la definicion propia de Marketing ha ido variando debido a la evolucién que
ha ido teniendo su implementacion. Esta Asociacion Americana de Marketing en 1960 la definia
como “el desemperio de actividades de negocio que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el
fabricante hacia el consumidor” (AMA, 1960), centrandose en las actividades de distribucién, en la
transaccion y en la venta de productos que ya han sido producidos. Méas tarde, en torno al afio
1985, la Asociacion definia este concepto como “el proceso de planificacion y ejecucion de la
concepcion, fijacidén del precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones” (AMA, 1985),
ya introduciendo herramientas del “marketing mix” y las organizaciones. En 2004, la Asociacion
paso a definir el marketing como “la funcién organizacional y un conjunto de procedimientos para
crear, comunicar y suministrar valor a los clientes y para dirigir las relaciones con los clientes de
manera que beneficien a la organizacién y a los grupos de interés” (AMA, 2004), apareciendo ya
los conceptos de “valor’, “cliente” y “relacion”. Por ultimo, en 2013 fue cuando la AMA aprobd la
definicién del principio, es decir, la actual, con presencia de términos en ella como “intercambio” o
‘sociedad”.

Dentro de la nociéon ya mencionada de “marketing”, podemos destacar un concepto mas
especifico, como el de “marketing digital’. Segun Kotler y Armstrong (2017), el marketing digital y
de social media consiste en el uso de herramientas de marketing digital como sitios web, social
media, aplicaciones y anuncios moviles, videos online, correo electronico y blogs para involucrar
a los consumidores en cualquier parte y en todo momento mediante dispositivos digitales.
Asimismo, estos dos autores definen este concepto nuevo de “marketing digital” como “una
disciplina complementaria al marketing tradicional que utiliza todos los medios, herramientas y



recursos tecnoldgicos para formar una propuesta de valor, dirigida, personalizada y transcendente
para nuestros consumidores” (Kotler y Armstrong, 2017).

Una de las herramientas mas potentes y que mas se usan en el marketing digital son las “redes
sociales” (RRSS). Se trata de un canal esencial para la implementacién de los objetivos del
marketing digital, tal y como se ha definido anteriormente. “Las redes sociales pueden definirse
como aplicaciones que admiten la participacion en un espacio comdn en torno a intereses
compartidos, necesidades y objetivos comunes de colaboracion, intercambio de conocimientos,
interaccion y comunicacion” (Pettenati y Ranieri, 2006).

Cabe destacar también la importancia de dos términos comunmente asociados a las RRSS, como
son los de “influencers” y “engagement”. En cuanto al primero, los “influencers” son aquellas
personas que disponen de cierto poder de influencia en los medios de comunicacion, con un gran
numero de seguidores en sus perfiles de redes sociales, ademéas de contar con un gran prestigio
(Carricajo, 2015, p. 19). No todos estos tienen el mismo éxito, es por esto por lo que es necesario
calcular el “engagement” (alcance o estadisticas) que pueden llegar a tener. Van Doorn et al.
(2010) entienden el “engagement” como una manifestacion del comportamiento de un cliente con
una marca o empresa determinada, una compra trascendente, como resultado de causas que han
motivado, como puede ser el famoso boca-oreja, recomendaciones de amigos, blogs...

Resulta de interés resaltar también un concepto asociado a intercambios realizados con una base
tecnoldgica, de uso cada vez mas comun, y que sera objeto de estudio en este TFG. El “comercio
electrénico”, tal como indica Malca (2001), consiste en el uso de las tecnologias de la informacién
y las telecomunicaciones para realizar transacciones de productos o servicios entre las empresas,
entre estas y los clientes o incluso con el Estado.

Como se observa en todo lo descrito anteriormente, existe un conjunto de conceptos importantes
situados en la esfera de la comercializacion en una empresa, ligados a esta area empresarial. Se
trata de conceptos y herramientas de uso empresarial que se adaptan a las condiciones externas
en las que se desarrolla su actividad, tales como los condicionantes tecnoldgicos, asi como
eventualidades tales como la crisis de la COVID-19 que limitan y, a la vez, proporcionan
oportunidades para la obtencién de beneficios.

2.2 ANTECEDENTES

En esta subseccion se presentan los antecedentes que se han querido destacar respecto al objeto
de estudio de este Trabajo de Fin de Grado el cual, como se menciona en la introduccion, se centra
en analizar en qué medida un “shock” como el de la COVID-19 ha cambiado puntos de vista en
las empresas en cuanto al uso de las TICs y lo digital en Ultimas décadas, con especial referencia
al marketing, asi como explorar también los posibles cambios que se hayan producido en el
comportamiento tecnoldgico del consumidor.

Para ello, se ha llevado a cabo una busqueda en la Base de Datos de Web of Science, asi como
en el motor de busqueda de Google Académico. De acuerdo con diversos criterios de busqueda,
que combinan conceptos de la subseccion anterior y términos asociados a la COVID-19, se han
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encontrado algunas contribuciones de interés. A continuacion, se describen aquellos articulos que
estan mas relacionados con mi objeto de estudio.

En este sentido, Campbell y Fransi (2021) analizan el impacto que ha tenido la crisis sanitaria en
la actividad comercial de las empresas en Cuba, para conocer qué herramientas 0 medios estan
utilizando las empresas frente a los efectos de la crisis. Para ello, los autores utilizan datos
primarios, a través de una encuesta realizada a directivos de mas de 75 empresas durante los
meses de cuarentena y post-cuarentena. Los principales resultados que obtienen estos autores
son que la mayoria de las empresas ha estado monitoreando la actividad de venta y los resultados
comerciales. Esto lo han hecho con medidas como, por ejemplo, llamando a sus clientes. Debido
a que se ha producido una bajada en las ventas y la creencia que tenian las empresas de que la
pandemia iba perdurar en el tiempo, algunas de las medidas que adoptaron fueron el uso de
plataformas virtuales para tener reuniones con clientes y reuniones internas. Es importante resaltar
que las empresas han dado una mayor flexibilidad a sus clientes a la hora de pagar, asi como el
reajuste que se han visto obligadas a hacer en sus metas y objetivos de ventas. La crisis ha hecho
que incluso una gran mayoria de compariias tenga que eliminar viajes y reuniones presenciales.

Segun estos autores, con la llegada de esta nueva crisis sanitaria, las empresas han tenido que
modificar sus métodos de venta, incorporando herramientas de Marketing, mas concretamente
herramientas de Marketing Digital, como las redes sociales, las cuales estan teniendo mucho éxito
como nueva férmula empresarial para vender a través de ellas.

Los encuestados creian ademas que, en su momento, se volveria a la normalidad no antes de dos
meses. Finalmente, los autores concluyen también que las pandemias generan caidas en la
productividad agregada de las economias de los paises, impactando més aun en la funcion
comercial y las ventas de las empresas.

Sontaite-Petkeviciene et al. (2021) tienen como objetivo determinar los cambios que se han
producido en la gestion de marketing de las organizaciones que han sido inducidas por la
pandemia de COVID-19 en Lituania. Para lograr el objetivo de la investigacion hicieron un anélisis
y sintesis de la literatura cientifica, antes de abordar su investigacion, llevada a cabo mediante
cuestionarios a directivos de empresas en Lituania. Los resultados sugieren que las
organizaciones aprovechan cada vez mas los beneficios del comercio electrénico, aunque la
mayoria de las organizaciones no siguen las recomendaciones globales de no disminuir los
presupuestos de marketing o publicidad durante la crisis, y esto se notd especialmente durante la
primera ola de la pandemia de COVID-19.

Algunas de las acciones de Marketing que se han tomado en las empresas de Lituania, segin
estos autores, son la renovacion de las experiencias de los clientes y de la propuesta de valor,
cambios en los precios y en los canales de distribucion, asi como en los canales de comunicacion,
ya que se paso a usar mas las redes sociales con el fin de promocionar productos. También hubo
cambios en cuanto a la segmentacién de clientes y el mercado (los porcentajes sobre el total de
empresas que realizaron estos cambios es bastante alto). Por ltimo, algunas empresas tuvieron
que adaptar a los clientes el producto o servicio que ofrecian e incluso desarrollaron nuevos
productos.



La incorporacion a las busquedas de términos como “influencers” y “engagement” rindio
resultados de interés que se exponen a continuacion. Neves et al (2021) se centran en analizar
como han reaccionado las empresas en cuanto al Marketing por la llegada del COVID-19. En
particular, han dirigido su interés al anélisis del Marketing Digital en empresas de Algarve
(Portugal). Para ello recurrieron a datos primarios disefiando e implementando un cuestionario
dirigido a empresarios en Algarve. Los principales resultados a los que llegaron fueron que el
marketing digital y las redes sociales son herramientas que cada vez se integran mas ante retos
que han surgido como la crisis actual sanitaria, que fue un experimento forzado para las
empresas, ya que se vieron obligadas a parar y reflexionar sobre como actuar.

Segun estas autoras, tener miles de seguidores (me gusta, clics) puede ser irrelevante si no
interacttan con los clientes ni se involucran con las marcas y sus productos (compromiso). En este
caso, resaltan la importancia del “engagement”, definido en la subseccién anterior. Unas de las
acciones que mas valoran las empresas de sus clientes en las redes sociales es que estos
compartan las publicaciones, las comenten y establezcan conversaciones con otros con el fin de
captar clientes potenciales o incluso pasar al consumo de bienes o servicios por parte de estos.

Esta forma de participar activamente e interactuar con las empresas permite a estas Ultimas tener
un mayor rendimiento en las redes. Por esta razén, surge la importancia de tener un plan de
marketing digital que incluya métricas especificas. Las redes sociales cada vez son mas
aprovechadas por las empresas, ya que son realmente una fuente valiosa, de bajo coste y de "voz"
para los clientes, lo que permite a las empresas ajustar sus actividades de marketing digital. Ello
facilita la promocion de productos o servicios, ademas de favorecer la personalizacion de las
experiencias en linea de los consumidores o los productos que compran. Las autoras resaltan que
los gerentes deben ser conscientes de esta fuente de actuacion y de las estrategias de
comunicacion subyacentes para mejorar su experiencia digital, ademas de los avances
tecnoldgicos (medios digitales) para mejorar su politica de marketing. En este sentido, son muchas
las empresas que se han visto obligadas a repensar su modelo de negocio ante estas situaciones
inesperadas del entorno para no ser simples espectadoras, sino agentes de un cambio social y
economico mas efectivo, debiendo evaluar previamente los impactos de las redes sociales.

Hasta aqui, se ha puesto el interés en el lado de las empresas, es decir, en la forma en que la
crisis sanitaria parece haber modificado el comportamiento empresarial en la esfera del marketing.
Si la mirada se dirige al consumidor, se constata que también ha habido cambios en los
comportamientos de estos con la llegada del COVID-19.

Casco (2020) realiz6 un estudio de investigacion sobre los efectos que causé la pandemia en el
comportamiento de los consumidores. Para ello, llevé a cabo una revisidn bibliogréfica empleando
fuentes secundarias de caracter bibliogréfico y bases de datos de acceso abierto. Este autor
observé que uno de esos efectos inicialmente fue el almacenamiento de bienes, ya sea por miedo
0 por acaparamiento, como un colchdn para protegerse ante posibles desabastecimientos, dada
la situacion de extrema incertidumbre vivida con la COVID-19. Ademas, constatd una mayor
atencion a los precios, ya que tener un inventario de un producto que se pone en rebaja, teniendo
en cuenta los costes de trasladarse a la tienda en un futuro, parece haber sido una opcion decidida
por los consumidores.



Otro de los efectos sobre el comportamiento de los consumidores fue la necesidad de estos de
conocer mas sobre el COVID-19, lo que llevo a un aumento de “cibercondria”, concepto que se
puede definir como “una situacion de sufrimiento, ansiedad y una necesidad compulsiva de buscar
informacién médica en linea sobre un tema determinado” (Starcevic y Berle, 2013).

Centrando mas la atencion en el comportamiento econdmico, la implementacion de medidas de
aislamiento social y la restriccion de circulacion limit6 la disponibilidad y accesibilidad a productos
y servicios. Esto llev a aprovechar mejor los recursos con los que contaban los consumidores en
su momento. Este autor resalta que también se dio una priorizacion respecto a productos que se
deben consumir y en distribuir el gasto cuidando las finanzas y la salud, ya que en tiempos dificiles
y de incertidumbre la idea general es posponer las compras y el consumo de aquello que no es
primordial, y conceder mayor importancia a productos de primera necesidad con compras de bajo
importe.

Finalmente, la tecnologia digital permitio estar conectados a pesar de la cuarentena. Los
consumidores se han visto en la necesidad de hacer uso de nuevas tecnologias y sus aplicaciones
para mantenerse comunicados con los familiares, hacer compras online y poder teletrabajar. En
consecuencia, aumento el servicio a domicilio, es decir, el papel se ha invertido, ya que fueron los
negocios los que pasaron a ir a las casas de los consumidores utilizando servicios de entrega a
domicilio. Todos estos cambios estan intimamente relacionados con los cambios en el
comportamiento comercial de las empresas relatados anteriormente.

3. DATOS Y METODOLOGIA

Tal y como se ha sefialado en la introduccidn, en este trabajo de Fin de Grado se pretende analizar
si ha habido un cambio significativo en las herramientas basicas empresariales ligadas al mundo
online y el comercio electronico, utilizadas por las empresas de ambito nacional y de ambito
autondmico canario. Asimismo, otro objetivo propuesto para el trabajo es hacer el mismo anélisis,
pero desde el lado del consumidor, como han cambiado las nuevas tecnologias junto con la
COVID-19 el comportamiento de los consumidores.

En esta seccion se presentan los datos utilizados en el estudio empirico que se realiza en la
seccion 4. En primer lugar, se describe el contenido de la “Encuesta sobre el Uso de TIC y
Comercio Electrénico en las Empresas” del INE, la cual ha servido para analizar el impacto de la
pandemia en las empresas. A continuacion, se hace lo propio con la “Encuesta sobre
Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) en los Hogares” del INE
que ha sido util para el analisis desde el otro lado, es decir, desde el lado del consumidor.

En cuanto a la encuesta realizada por el INE sobre el comercio electrénico y el uso de las TIC en
el sector empresarial, las unidades encuestadas son las denominadas unidades legales. La
definicién de la unidad estadistica “Empresa”, segun la metodologia de la encuesta esta del INE,
viene dada por el Reglamento de la Unién Europea 696/93 que la define como “la combinacién
mas pequefia de unidades juridicas que constituye una unidad organizativa de produccion de
bienes y servicios y que disfruta de una cierta autonomia de decision, principalmente a la hora de
emplear los recursos corrientes de los que dispone. La empresa ejerce una 0 mas actividades en



uno o varios lugares. Una empresa puede corresponder a una unica unidad juridica”. Hasta el afio
2020-2021, el INE ha venido identificando, a efectos operativos, la unidad estadistica empresa con
la Unidad Legal, siendo el caso espafiol mediante el NIF. Por lo que cada Unidad Legal integraba
una empresa estadisticamente. No obstante, la forma compleja de operar internamente que tienen
actualmente los grupos empresariales ha generado que el Sistema Estadistico Europeo (SEE)
tenga pensado hacer una mejora a la hora de reflejar la actividad de estos grupos en las
estadisticas oficiales empresariales. Ademas, las Unidades Legales que forman parte de grupos
empresariales venden sus productos o prestan sus servicios algunas veces a todo o parte
importante del interior del grupo, no estando enfocadas al mercado ni teniendo autoridad o
delegacion sobre el conjunto del proceso productivo.

En este Trabajo de Fin de Grado se toma la definicién de unidad legal, ya que permite una
disponibilidad que cubre varios afios, permitiendo realizar un analisis de cambios en habitos
empresariales, antes, durante y después de la crisis de la COVID-19. Esta estadistica esta
disponible entre el afio 2001 y el afio 2021. La periodicidad de las encuestas es anual. No obstante,
los datos de las variables del uso de las TIC son trimestrales para las empresas con 10 0 mas
empleados (unidades legales) y los datos del comercio electrénico para las empresas con 10
empleados 0 mas (unidades legales) son anuales.

Dentro de esta encuesta, se ha prestado especial atencion a las cuestiones relativas al porcentaje
de empresas que tienen conexion a Internet con sitio/pagina web, al porcentaje de empresas que
usan medios sociales, al porcentaje de empresas que venden por comercio electronico, asi como
al porcentaje de empresas que realizaron algun analisis de Big Data.

Esta encuesta solicita informacion a las empresas sobre el uso de medios sociales o aplicaciones
basadas en tecnologias de Internet o plataformas de comunicacion para conectar, crear o
intercambiar contenido online con clientes, proveedores/socios, o dentro de la propia empresa en
el ejercicio de la propia actividad.

El INE incluye dentro del término “medios sociales” a las Redes Sociales (Instagram,
Facebook,...), blogs de empresa o microblogs (Twitter,...), Websites que comparten contenido
multimedia (YouTube), y herramientas para compartir conocimientos (basadas en Wiki).

Respecto a la variable de andlisis de Big Data, de acuerdo con el INE, “el Big Data son datos
generados a partir de actividades realizadas electronicamente y a partir de comunicaciones
machine to machine -M2M- “. Un ejemplo que se explicita en la metodologia de la encuesta del
INE son los datos generados de actividades de medios sociales, de procesos... El INE, respecto
al andlisis de Big Data, establece que “se refiere al uso de técnicas, tecnologias y herramientas
de software para analizar los grandes conjuntos de datos extraidos de fuentes de la propia
empresa y de otras fuentes.”

En segundo lugar, en cuanto a las estadisticas referidas a los consumidores y el uso de nuevas
tecnologias, en este TFG se analizan datos procedentes de la “Encuesta sobre Equipamiento y
Uso de Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) en los Hogares” del INE. En este caso,
las unidades encuestadas son los hogares (poblacion). La informacién y datos de esta encuesta
esta disponible desde el afio 2006 hasta el afio 2022, con una periodicidad anual.
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Se ha tenido especial interés en variables como el uso de TIC en las personas entre 16 y 74 afios,
concretamente el uso de Internet en los ultimos 3 meses (% de personas que lo usan), el uso del
comercio electrénico en las personas entre 16 y 74 afios en los Ultimos 12 meses (% de personas
que han usado el comercio electrdnico) y, por ultimo, los servicios de Internet usados por motivos
particulares en los ultimos 3 meses y naturaleza del servicio (% de personas que han usado cada
servicio).

El uso de las TIC se refiere al uso de recursos, herramientas, equipos, programas informaticos,
aplicaciones, redes y medios, 0 un conjunto de todo lo anterior, para procesar, almacenar o
transmitir informacién, como voz, datos, texto, video e imagenes, segun el Ministerio de
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones.

Asimismo, el INE define el comercio electronico como el “intercambio comercial de bienes y
servicios realizados a través de las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones,
habitualmente con el soporte de plataformas y protocolos estandarizados a través de Internet.
Desde la Optica 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 mévil, etc.), ya sea realizada de forma personal como acompafiando a otras
personas”. El INE incluye en el comercio electronico todas las compras, demanda de servicios,
descargas, reservas y encargos confirmados, realizados por motivos particulares, con cualquier
dispositivo y desde cualquier lugar. Las compras hechas por motivos de trabajo estan excluidas.

El uso de Internet el INE lo define como la “utilizacién de aparatos electronicos con acceso a la
red de comunicacion de datos Internet para navegar (buscar o consultar informacion
desplazandose por las paginas web), realizado a través de cualquier equipo que permita el acceso
(ordenadores de sobremesa, ordenadores portatiles, ordenadores de bolsillo en sus diversas
modalidades, television con pantalla, teléfono mévil, consola de juegos, etc.), y desde cualquier
lugar (la propia vivienda, el centro de trabajo, el centro de estudios, cibercafés, otros hogares de
familiares o conocidos, etc.), durante cualquier periodo de tiempo, y cuyo uso ha podido ser tanto
de tipo personal como acompafiando a otras personas en su uso”.

En cuanto a las actividades o servicios que se pueden hacer por Internet, esta el servicio de
mensajeria instantanea (como WhatsApp), recibir o enviar correos electronicos, leer revistas de
actualidad o periédicos online, telefonear o realizar videollamadas a través de Internet, y buscar
informacidn de bienes y servicios, entre otros.

4. ANALISIS EMPIRICO

En esta seccion se lleva a cabo un analisis empirico con los datos presentados en la seccion 3.
De esta forma, se aborda el objetivo de este Trabajo de Fin de Grado, el cual se centra en analizar
si debido a la crisis de la COVID-19 se han producido cambios significativos en las herramientas
tecnoldgicas y en el comportamiento individual, tanto desde la perspectiva del empresario como
desde la de los habitos del consumidor, en el caso espafiol en general y en el caso canario en
particular.
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Esta seccion se divide en dos partes. En primer lugar, se pone el foco de interés en el
comportamiento empresarial y las nuevas tecnologias que estdn usando las empresas
actualmente. Y, en segundo lugar, se hace lo propio con el comportamiento comprador y el
equipamiento tecnoldgico del consumidor.

4.1 COVID-19 Y DESEMPENO TECNOLOGICO EMPRESARIAL

Tal y como se describi6 en detalle en la Seccion 3, a continuacién, se lleva a cabo un analisis
descriptivo de un conjunto de variables que permitan aproximar los cambios que pueden haber
tenido lugar durante los Ultimos afios. Las variables para las que se ha dispuesto de datos son: el
porcentaje de empresas que tienen conexion a Internet y con sitio 0 pagina web, el porcentaje de
empresas que usan medios sociales, el porcentaje de empresas que han realizado ventas por
comercio electronico y, por ultimo, el porcentaje de empresas que usaron analisis de Big Data. Es
decir, como se puede observar el analisis y la discusion de los datos se lleva a cabo desde los
aspectos mas basicos, como la disponibilidad de un sitio web, hasta aspectos mas concretos y
sofisticados, como el uso de servicios de andlisis de Big Data para facilitar la comercializacion de
los productos. Las variables anteriores proceden de la encuesta del INE “Uso de las TIC y
Comercio Electronico en las Empresas”.

En cuanto a la primera variable, el porcentaje de empresas que tienen conexion a Internet y con
sitio 0 pagina web, como puede comprobarse en la Figura 4.1, en términos generales ha ido en
aumento, tanto a nivel nacional como a nivel autonémico en Canarias, siendo el porcentaje de
Canarias mas pequefio que el nacional durante todo el periodo 2007-2022. Cabe destacar también
que, a nivel nacional, a partir de 2014 el porcentaje de empresas deja de crecer como lo hacia
hasta entonces, sugiriendo que el cambio en las empresas para tener conexidn a Internet y hacer
uso de pagina web propia tuvo lugar antes, y no en tiempos de COVID-19.

No obstante, cabe destacar algunos detalles. Como se puede apreciar en la Figura 4.1, Canarias
partia en enero de 2007 con el 37% de empresas con conexion a Internet y con sitio 0 pagina web,
con un crecimiento intenso hasta alcanzar en 2012 un 66,5%. Sin embargo, en 2013 tuvo lugar
una caida notable de ocho puntos porcentuales, mientras que a nivel nacional el porcentaje seguia
subiendo. Igualmente, desde el 2017 hasta el 2019 a nivel autondmico el porcentaje de empresas
con conexion a Internet y con pagina o sitio web se estancd, llegando incluso a bajar ligeramente
en este periodo. A partir de 2020, empieza a subir paulatinamente en Canarias de nuevo, quizas
debido a la pandemia que hizo que las empresas recurriesen mas a paginas online para ofrecer
sus productos y servicios, ya que la pandemia y las medidas adoptadas para su contencion
restringian los movimientos de las personas. Finalmente, se alcanzo el 74% de empresas en 2022.
En el caso nacional se observa que desde 2014, el porcentaje de empresas con conexion y sitio
web se mantuvo estable por encima del 75%, pareciendo haber alcanzado un techo natural.

Por tanto, se pueden observar diferencias en cuanto al porcentaje de empresas con conexion a
Internet y sitio/pagina web en Canarias y el resto del territorio espafiol.
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4.1. % de empresas con conexion a Internet y con
sitio/pagina web (trimestral a partir de 2014)
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Figura 4. 1

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

Nota: Hasta 2013 la variable del tiempo viene definida como el primer mes del afio, mientras que a partir
de 2014 viene como el primer trimestre del afio.

Respecto a la variable que mide el porcentaje de empresas que usan medios sociales, ya sean
RRSS, blogs de empresa, Websites para compartir contenido multimedia..., tal y como se
menciond en la Seccion 3, la disponibilidad de datos se limita al periodo 2016-2022. En general
también se observa un aumento, tanto a nivel nacional como en Canarias. En el caso canario, esta
tasa ha sido menor que la nacional en todos los afios, salvo en 2016 y en 2018. Por tanto, al
comienzo del periodo analizado Canarias presentaba un mayor recurso empresarial a los medios
sociales, y este proceso parece revertirse en los ultimos afios.

En la Figura 4.2 se observa que Canarias en el primer trimestre de 2016 tenia un 47% de empresas
que usaban medios sociales. El ascenso posterior se ve interrumpido en 2019. En 2020 tiene lugar
una subida muy acusada, de mas de catorce puntos porcentuales, pareciendo indicar que la crisis
de la COVID-19 y las medidas restrictivas a la movilidad incentivaron notablemente el uso de
medios sociales por parte de las empresas canarias.

En términos nacionales, el porcentaje de empresas que usan medios sociales ha ido aumentando
de manera ininterrumpida durante toda la linea temporal (en el primer trimestre de 2016 se partia
del 43% de empresas y en el primer trimestre de 2022 se lleg6 a casi el 67% de empresas),
destacando nuevamente, aunque no tanto como en Canarias, que en el primer trimestre de 2020
aumentd considerablemente, posiblemente también porque la pandemia obligd a las empresas a
utilizar medios sociales para crear contenido e interactuar con los clientes de una forma online.

Por tanto, podemos concluir que la diferencia entre el porcentaje de empresas que usan medios
sociales en Canarias y el resto del territorio nacional no es muy notable.
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Figura 4. 2

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE.

Una tercera variable de interés es el porcentaje de empresas que vendieron por comercio
electronico. En este caso los datos no estuvieron disponibles por CCAA, por lo que Unicamente se
presentan los datos a nivel nacional. Como puede observarse en la Figura 4.3, la intensidad de
uso del comercio electrénico ha aumentado fuertemente en Espafia, mas que triplicdndose entre

2005y 2021.
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Figura 4.3

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.
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En 2005, el porcentaje de empresas que vendian por comercio electronico era del 9%. El
crecimiento posterior se interrumpié abruptamente en 2010, quizas por los efectos mas acusados
de la crisis economica y financiera. La crisis no solo redujo las transacciones econémicas reales
de caracter presencial, sino que también parece que incidié negativamente en los intercambios
comerciales online. La recuperacion posterior alcanz6 un techo, en torno al 20% hasta el afio 2018.
Como se puede ver en la Figura 4.3, en 2019 el porcentaje subié de forma notable (de un 20% en
2018, a un 25% en 2019). El porcentaje de empresas utilizando el comercio electrénico se dispard
en los dos afios siguientes, de modo que en 2021 termind llegando a un 30%. Esto ultimo es quizas
debido a la cuarentena que forz6 a que una buena parte de las empresas modificaran su marketing
de ventas, en favor de las ventas online.

Con respecto a la ultima variable a analizar, el porcentaje de empresas que emplearon anélisis de
Big Data trata de aproximar la disposicion de las empresas a abordar profundamente estrategias
de marketing digital, a través de la explotacion de datos masivos. Nuevamente, los datos
disponibles unicamente cubren el periodo 2016-2022. Como se puede apreciar en la Figura 4.4,
el porcentaje de empresas que usaron analisis Big Data present6 oscilaciones notables durante
estos siete afos. Asi, se observa un crecimiento (en términos nacionales y de Canarias) hasta el
primer trimestre de 2018. En los primeros trimestres de 2019 y 2020 se contrajo notablemente,
creciendo significativamente a partir del primer trimestre de 2021 y alcanzando en 2022 los niveles
maximos del periodo analizado. Cabe aclarar que el descenso intenso entre los afios 2018 y 2020
se registraron en el primer trimestre, cuando aun no se habia declarado el estado de alarma en
Espafia ante la pandemia. Parecia estarse produciendo un declive en el uso empresarial del
analisis de Big Data. EI cambio de tendencia brusco puede haberse debido a las circunstancias
de la pandemia, que incentivaron un uso mayor de las herramientas de Big Data, tratando de
afrontar la incertidumbre asociada a la crisis de la COVID-19. Posiblemente la intensificacion de
las estrategias digitales de marketing requirié de analisis complejos de Big Data. Cabe destacar
también que el porcentaje de empresas en Canarias durante todos los primeros trimestres de afio
ha estado por debajo del porcentaje nacional, con una diferencia considerable.
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4.4. % de empresas que utilizaron algun analisis de big data
(trimestral)
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Figura 4. 4

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE.

Nota: El 1° trimestre de 2020 es el % de empresas que utilizaron analisis de Big Data con sus propios
empleados, mientras que los demés trimestres de los deméas afios son el % de empresas que utilizaron
analisis de Big Data en general.

Una cuestion de interés es la de si, mas alla de las diferencias entre Canarias y todo el territorio
nacional, existen diferencias en el desempefio digital por CCAA de Espafia. Por esta razén, en la
Tabla 4.1 se presentan las diferencias regionales en el afio 2022 para las tres variables
consideradas anteriormente, cuyos datos estan disponibles a nivel regional. Si nos centramos en
las empresas con conexion a Internet y con sitio/pagina web, se observa una importante
variabilidad de conectividad entre regiones. Las Ciudades Auténomas de Ceuta y Melilla presentan
un desempefio sensiblemente menor, asi como en menor medida, las CCAA de Murcia, Castilla-
La Mancha, Extremadura y Andalucia. Por su parte, Catalufia es la comunidad con mas alto
porcentaje (85,75%), seguido del Pais Vasco, Navarra y Madrid con un 82,87%, 81,92% y 80,63%,
respectivamente. Canarias ocupa una posicion que sugiere un cierto retraso respecto a doce
regiones espafiolas.
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4.1. Uso de las TICs por CCAA (1° trimestre 2022)

% DE
EMPRESAS % DE % DE
CON CONEXION | EMPRESAS QUE | EMPRESAS QUE
iﬁﬁg:gx A INTERNET Y UTILIZAN UTILIZARON
CON MEDIOS ANALISIS BIG
SITIO/PAGINA SOCIALES DATA
WEB
VALOR | RANGO | VALOR | RANGO | VALOR | RANGO
Andalucia 70,05% | 15° |62,86% | 10° |13,86% | 5°
Aragon 80,00% | 5° [63,09% | 7° [12,92%| 8°
Asturias 7864% | T7° |6446% | 5° [14,16%| 4°
Baleares 7493% | 11° [66,12% | 3° [13,14%| 6°
Canarias 73,74% | 12° 64% 6° | 972% | 13°
Cantabria 72,73% | 13° [59,90% | 16° |10,48% | 11°

Castilla-La Mancha | 69,78% | 16° | 65,81% 4° 931% | 14°
Castillay Le6n 76,56% | 8° [60,77% | 14° | 8,55% | 16°

Cataluna 85,75% 10 75,75% 1° 16,12% 2°
Ceuta 6449% | 18° |50,29% | 18° 10% 12°
Gomunidad 7653% | ® |6297% | 8 |1464%| 3
Valenciana

Extremadura 70,10% | 14° |62,10% 11° 9,31% 14°
Galicia 76,14% | 10° |[6117% | 12° [11,40%| 10°
La Rioja 78,67% 6° 62,91% 9° 16,12% 2°
Madrid 80,63% | 4° 71,49% 2° 16,97% 1°
Melilla 48,61% | 19° |4545% | 19° 1,64% 17°
Murcia 69,53% | 17° |56,59% | 17° |13,03% 7°
Navarra 81,92% 3° 59,99% | 15° 9,07% 15°
Pais Vasco 8287% | 2° 61,07% | 13° |11,47% Q°

Tabla 4. 1

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

En cuanto al uso de medios sociales, nuevamente las Comunidades Autbnomas de Ceuta y Melilla,
y en este caso también Murcia, se mantienen en niveles relativamente bajos de participacion
comparados con el resto de las regiones. Llama la atencién Castilla La Mancha que tenia un bajo
porcentaje de empresas con sitio web, pero que presenta un relativamente intenso uso de medios
sociales, ocupando el cuarto lugar por CCAA. De forma similar, Canarias pasa a ocupar la sexta
posicion en este item, de modo que un 64% de sus empresas utilizan medios sociales. Catalufia
vuelve a ser la comunidad con mas alto porcentaje (75,75%), seguido de Madrid y Baleares con
un 71,49% y 66,12%, respectivamente.
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Por ultimo, respecto al porcentaje de empresas que usaron analisis de Big Data, excepto el caso
de Melilla que no alcanza el 2%, existe un grupo de CCAA con un porcentaje de sus empresas en
torno al 10%, y otro en el que los niveles relativos de uso son sensiblemente mayores. Estos son
los casos de Madrid, que ocupa el primer lugar con un 16,97%, seguido de Catalufia, Comunidad
Valenciana y Asturias con un 16,12%, 14,64% y 14,16%, respectivamente. Canarias se sitia en
el grupo intermedio, alcanzando tan solo la posicion 132 entre las CCAA.

Un analisis descriptivo final en esta seccion es el de la relacién de estas variables que tienen que
ver con la transformacion digital en la esfera comercial de las empresas y el propio ciclo
economico. Por esta razon, a continuacion, se muestran los gréaficos de dispersion de cada una
de las tres variables con respecto al PIB real per capita, atendiendo a datos por Comunidades
Autdénomas correspondientes al afio 2021.

La Figura 4.5 representa la relacion entre el porcentaje de empresas con conexion a Internet y con
sitio/pagina web, y el PIB real per capita en 2021. Asimismo, se ajusta una relacion polinémica de
segundo grado, que pueda ayudar a observar la relacion sugerida por los datos. Como puede
observarse, parece existir una relacion positiva entre el PIB real per capita y el porcentaje de
empresas y una forma de “J” quizas inducida por la presencia del caso anémalo de Melilla.

Esta relacion directa parece tener sentido, ya que el PIB real per capita aproxima el poder
adquisitivo promedio del ciudadano, asi como una medida que aproxima el tamafio del mercado
al que se enfrentan las empresas. Por tanto, la relacidn sugiere que esta siendo atractivo para las
empresas conectarse a Internet y especialmente tener una pagina o sitio web, cuando el tamafio
del mercado y el poder adquisitivo promedio del ciudadano es mayor. Ademas, la curvatura de la
relacion entre estas variables parece sugerir que, a medida que aumenta el PIB real per cépita,
los incrementos en el porcentaje de empresas con conexion a Internet y pagina web son cada vez
menores.
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4.5. Relacion entre el % de empresas con conexion a internet y

sitio/pagina web con el PIB real per capita (2021)
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Figura 4. 5

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

92,00%

Nota: Los datos del % de empresas con conexion a Internet y con sitio/pagina web son del primer trimestre
de 2021, mientras que los datos del PIB real per capita son del afio 2021.

En cuanto a la relacion entre el porcentaje de empresas que usan medios sociales y el PIB real
per capita en 2021, la dispersién de los datos no permite extraer conclusiones tan claras como en
el caso anterior. En la Figura 4.6 parece observarse también una relacion positiva (crece el
porcentaje de empresas que usan medios sociales cuando crece el PIB real per capita). Sin
embargo, una buena parte de las observaciones se situan en tasas de uso de medios sociales
entre el 60 y el 68%, con unas grandes diferencias en renta real per capita. Tales son los casos
de Andalucia y Extremadura frente a una Comunidad Autdnoma de renta alta como el Pais Vasco.
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4.6. Relacion entre el % de empresas que usan medios sociales con el
PIB real per capita (2021)
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Figura 4. 6

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

Nota: Los datos del % de empresas que usan medios sociales son del primer trimestre de 2021, mientras
que los datos del PIB real per capita son del afio 2021.

Por su parte, la Figura 4.7 muestra la relacion entre el porcentaje de empresas que usaron Big
Data y el PIB real per capita en 2021. En este caso, el ajuste de la funcién polindmica es ain mas
pobre, dada la dispersidén que muestran los datos, sugiriéndose una relacién positiva, aungque no
significativa entre ambas variables.
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4.7. Relacién entre el % de empresas que usaron analisis Big Data con
el PIB real per capita (2021)
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Figura 4. 7

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

Nota: Los datos del % de empresas que usaron andlisis de Big Data son del primer trimestre de 2021,
mientras que los datos del PIB real per capita son del afio 2021.

Los anteriores hallazgos parecen estar en consonancia con los de Pérez Amaral y Garin Mufioz
(2007), ya que estos en su investigacion también llegan a la conclusion de que existe una relacion
positiva entre la participacion en el comercio electronico y el PIB real per capita. Resulta importante
destacar que la variable que analizan estos autores no es la misma que las que se analizan en
este apartado del trabajo, ya que no teniamos disponibilidad de datos de comercio electronico por
CCAA. No obstante, las variables analizadas aqui estan altamente relacionadas con el comercio
electronico, ya que en algunos casos son condicion necesaria para desarrollar y promover ese tipo
de comercio.
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4.2 COVID-19. TECNOLOGIA Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

En esta seccion se lleva a cabo un analisis similar al realizado en la seccion 4.1, el cual tenia una
perspectiva centrada en la empresa. En este caso, la atencion se dirige al comportamiento de los
consumidores en los hogares con respecto al uso de las TIC y las compras online. Para ello, se
utilizan los datos que se describieron en la seccion 3, procedentes de la encuesta “Equipamiento
y Uso de las TIC en los Hogares”, elaborada por el INE. Las variables consideradas, como se ha
mencionado anteriormente, son el uso de TIC en las personas entre 16 y 74 afios, concretamente
el uso de Internet en los Ultimos 3 meses (% de personas que lo usan), el uso del comercio
electrénico en las personas entre 16 y 74 afios en los Ultimos 12 meses (% de personas que han
usado el comercio electrénico) y, por ultimo, los servicios de Internet usados por motivos
particulares en los ultimos 3 meses y naturaleza del servicio (% de personas que han usado cada
servicio).

En cuanto a la primera variable, es decir, el uso de Internet, como se puede observar en la Figura
4.8, se ha producido un aumento considerable del nimero de personas que han usado Internet a
lo largo de los Ultimos afios, tanto en Canarias como a nivel nacional. En 2006, apenas llegaban
al 44% las personas que usaban Internet en Canarias en la franja entre 16 y 74 afios, mientras
que en 2022 dicho porcentaje se situd en casi el 95%. Por otro lado, a nivel de Espafia en su
conjunto, en 2006 el porcentaje de personas que hacian uso de Internet no llegaba al 47%,
mientras que en 2022 el porcentaje alcanzd casi el 95% de personas. Cabe destacar que el
porcentaje en Canarias es ligeramente inferior al nacional en practicamente todos los afios, salvo
en el 2007, 2008 y 2016. No obstante, resulta llamativo que el porcentaje de personas que usaban
Internet disminuy6 en Canarias desde el 2008 al 2010, posiblemente por la crisis financiera que
limit el acceso a internet a una parte de la poblacién.

Durante los afos de pandemia se observa que el crecimiento del porcentaje de personas que han
usado Internet se ralentiza. Esto puede deberse a que la mayoria de las personas ya usaba
Internet desde afios atras y la pandemia no fue un cambio que afectase a un elemento tecnoldgico
tan basico como este, es decir, el acceso a internet que parece estar alcanzando un cierto techo.
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4.8. % de personas de 16 a 74 afnos que han usado Internet
en los ultimos 3 meses
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Figura 4. 8

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

Nota: Los porcentajes se han calculado dividiendo la variable por el niUmero de personas de 15 a 74 afios.

Una segunda variable para analizar es el uso del comercio electronico, es decir, el porcentaje de
personas que durante estos ultimos afios han hecho algun tipo de compras online en los ultimos
doce meses. Como se puede apreciar en la Figura 4.9, ha ido creciendo notablemente durante el
periodo analizado. Se destaca también que, para toda la linea temporal, el porcentaje de personas
que han comprado por Internet en Canarias ha sido menor que el nacional. En 2006 era algo méas
del 10% las personas que compraban por Internet, tanto en Canarias como en términos
nacionales, mientras que en 2022 fueron el 53% las personas que hicieron uso del comercio
electrénico en Canarias durante los Ultimos 12 meses y el 66% las personas que hicieron uso de
este a nivel nacional en los 12 ultimos meses de afio. A partir de 2014, el porcentaje de personas
que compran por Internet a nivel nacional comienza a crecer intensamente. Por su parte, el
porcentaje de personas que compran online en Canarias baja en los afios 2008, 2010 y 2013,
posiblemente por la incidencia negativa de la crisis financiera sobre el volumen de transacciones.

Por tanto, puede concluirse la presencia de un gap notable en el uso del comercio electronico en
Canarias respecto al resto del territorio nacional.
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4.9. % de personas entre 16 a 74 afios que han usado el
comercio electronico en los ultimos 12 meses
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Figura 4. 9

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

Nota: Los porcentajes se han calculado dividiendo la variable por el niUmero de personas de 15 a 74 afios.

A continuacion, en la Tabla 4.2 se expone el uso del comercio electronico por CCAA en el Ultimo
afo para el que existe disponibilidad de datos, es decir, el afio 2022. Esto permite profundizar en
las posibles diferencias entre regiones de Espafia. Si nos fijamos en la columna de los rangos,
Melilla ocupa el primer puesto en cuanto al porcentaje de personas que han comprado online en
los Ultimos 12 meses de 2022, concretamente, el 83,7% de personas son las que han hecho uso
del comercio electrénico. Le siguen Madrid y Catalufia, con un 74,6% y 72,6%, respectivamente.

Si nos fijamos en Canarias, ocupa el puesto 18°, lo que sugiere un notable desfase en comparacion
con casi el resto de las comunidades, puesto que solo ha sido el 54,1% de la poblacién entre 16 y
74 afios. Ceuta es la que menor uso de compras online ha hecho, ocupando el puesto mas bajo
en el ranking con un 42,7%.
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4.2. Uso del comercio electronico por CCAA

en personas entre 16 y 74 afios en los ultimos 12 meses (2022)

% DE PERSONAS QUE HAN USADO
i?#gﬂg:: EL CQMERCIO ELECTRONICO EN
LOS ULTIMOS 12 MESES DE 2022
VALOR RANGO
Andalucia 66,50% 10°
Aragoén 68,40% 7°
Asturias 62,50% 17°
Baleares 69% 6°
Canarias 54,10% 18°
Cantabria 65,60% 11°
Castilla-La Mancha 64,10% 15°
Castillay Leén 66,70% 9°
Cataluna 72,60% 3°
Ceuta 42,70% 19°
Comunidad Valenciana 67,20% 8°
Extremadura 64,90% 13°
Galicia 63,20% 16°
La Rioja 65,50% 12°
Madrid 74,60% 2°
Melilla 83,70% 1°
Murcia 64,20% 14°
Navarra 71% 4°
Pais Vasco 69,40% he
Tabla 4. 2

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

Ha sido de interés analizar también la variable del porcentaje de uso de diferentes tipos de
servicios de Internet por CCAA, en este caso en los Ultimos 3 meses de 2022. Tal y como se
muestra en la Tabla 4.3, el Pais Vasco es la Comunidad Autdnoma que ocupa el primer puesto en
todos los tipos de servicio, incluso con una gran diferencia con respecto a las demas comunidades,
ya sea en servicios de Internet relacionados con comunicarse, informarse, de politica, de
entretenimiento, de salud y de educacion, con un 99%, 95,8%, 42%, 90,9%, 85,1% y 60,4%,
respectivamente.

En cuanto a las personas que han realizado alguna actividad en Internet relacionada con la
comunicacién, los porcentajes respecto a la poblacién analizada superan el 90% en todos los
casos y presentan niveles similares en las diferentes CCAA. Aun asi, cabe sefialar que Baleares
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es la region que ocupa el segundo puesto, con un 96,5% de personas. Canarias ocupa el puesto
8° lo que indica que ocupa una posicion intermedia en cuanto al porcentaje de personas que
utilizan Internet por motivos de comunicacion, ya sea para enviar WhatsApps, correos electronicos,
hacer videollamadas,...

Respecto a las personas que han realizado alguna actividad en Internet relacionada con la
informacion, los porcentajes se sitian por encima del 80% en su mayoria, aunque con una mayor
variabilidad que la variable anterior. Galicia es la que sigue al Pais Vasco, con un 89,9%. Si nos
centramos en Canarias, en este caso ocupa un puesto relativamente bajo (14°), es decir, el
porcentaje de personas en Canarias que utiliza Internet para informarse, ya sea para buscar
informacidn de bienes y servicios en paginas webs como para leer periodicos o articulos, es bajo
en comparacion con otras muchas comunidades.

En lo que se refiere a las personas que han realizado alguna actividad en Internet relacionada con
la participacion politica y social, los porcentajes son sensiblemente menores. Aragén es la que
mejor puesto ocupa después del Pais Vasco, con un 24,4%. Respecto a Canarias, también ocupa
una posicion baja (15°), es decir, en Canarias el uso de Internet con fines politicos, ya sea para
dar una opinién o un voto, es nuevamente escaso en comparacion con otras regiones.

Centrandonos en las personas que han realizado alguna actividad en Internet relacionada con el
entretenimiento, los porcentajes de poblacion superan en general el 80%. Baleares vuelve a seguir
al Pais Vasco, con un 90,1% de personas. Canarias ocupa un puesto medio (8°), puesto relativo
al uso de Internet en Canarias para entretenerse con juegos de moviles, series, peliculas, libros...

Pasando a analizar las personas que han realizado alguna actividad en Internet relacionada con
la salud, Catalufia es la que ocupa un segundo puesto después del Pais Vasco, con un 81,9% de
personas. Canarias ocupa el puesto 9°, es decir, el uso de Internet en Canarias para buscar
informacién acerca de medicamentos, centros de salud,... vuelve a estar en una posicion
intermedia en el ranking de CCAA de Espafia.

Por ultimo, con respecto a las personas que han realizado alguna actividad en Internet relacionada
con la educacion, Catalufia vuelve a seguir al Pais Vasco, con un 51% de personas. Ocupando
Canarias el puesto 13°, lo que indica que el uso de Internet en Canarias para formarse, ya sea
para recibir clases online o cursos, es bajo con respecto a otras Comunidades Auténomas.

Por tanto, este analisis por CCAA permite concluir tanto la posicién destacada en todos los items
del Pais Vasco, como la posicién media y rezagada en muchos casos de la Comunidad Auténoma
de Canarias para los diferentes usos en internet reportados por el Instituto Nacional de Estadistica.
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4.3. Tipos de uso en internet por CCAA

en personas entre 16 y 74 afios en los 3 ultimos meses (2022)

PERSONAS QUE HAN

PERSONAS QUE HAN PERSONAS QUE HAN T PERSONAS QUE HAN PERSONAS QUE HAN PERSONAS QUE HAN
N VI\|  REAUZADO ALGUNA REALIZADO ALGUNA |\ o o b oNaDA | REALZADO ALGUNA REALIZADO ALGUNA REALIZADO ALGUNA
ACTIVIDAD RELACIONADA | ACTIVIDAD RELACIONADA | "0 "0 oo o | ACTIVIDAD RELACIONADA | ACTIVIDAD RELACIONADA | ACTIVIDAD RELACIONADA

CON LA COMUNICACION | CON LA INFORMACION POLTICA Y soCIAL | CON EL ENTRETENIMIENTO CON LA SALUD CON LA EDUCACION

% RANGO % RANGO % RANGO % RANGO % RANGO % RANGO
92,1 112 83,7 132 22,6 72 84,2 112 76,9 82 44,3 102
Aragén 94,6 5¢ 84,8 102 24,4 20 88,1 52 79,9 42 486 42
Asturias 92 120 84,8 102 20 132 80,2 182 63,7 172 425 162
9,5 20 86,6 6° 23,2 52 90,1 20 73 142 458 62
Canarias 93,7 82 83 142 17,9 152 86,7 82 76,8 92 43,2 132
Cantabria 91,9 132 84,4 120 16,9 172 80,3 172 64,3 162 41,5 182
Castilla-La Mancha 92,4 102 85,3 92 19,9 142 81,5 142 73,5 132 22,2 170
Castilla y Len 91,8 142 829 152 17,3 162 81,7 120 74 120 426 152
Catalufia 954 40 87,2 5e 23,9 42 89,3 3¢ 81,9 20 51 20
Ceuta 94,6 50 85,38 70 24,2 87,5 62 76,8 92 44,6 9
c 90,9 162 80,9 172 22,7 62 80,6 162 68,7 152 41,5 182
90,8 172 85,5 82 20,5 120 79,6 192 77,1 70 42,7 142
Galicia 96,1 30 89,9 20 22,6 72 89,1 42 81,9 20 50,2 30
La Rioja 92,8 92 82,5 162 22,2 92 84,9 102 783 52 45,1 82
Madrid 94,3 72 89,8 30 22,4 82 87 72 76,1 102 43,7 120
Melilla 94,5 6° 874 40 21 102 8538 92 77,8 62 45,5 72
Murcia 91,1 152 84,6 112 20,8 112 80,9 152 76 112 4338 112
Navarra 94,3 72 78,2 182 13,2 182 816 132 81 32 46 52
Pais Vasco 99 10 95,8 10 2 10 90,9 10 85,1 10 60,4 10

Tabla 4.3

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

De manera similar a lo realizado en la seccién 4.1, a continuacion, se hace un analisis descriptivo
basico sobre la relacidn de estas variables que tienen que ver con la transformacion digital desde
el lado del consumidor y el propio ciclo econémico. Se presentan los graficos de dispersion de
cada una de las variables con respecto al PIB real per capita, atendiendo a datos por CCAA del
afio 2021. Nuevamente, el PIB real per capita aproxima el poder adquisitivo medio del ciudadano.

La Figura 4.10 representa la relacion entre el porcentaje de personas que han usado Internet en
los 3 Ultimos meses de 2021 y el PIB real per capita, observandose una relacién positiva, aunque
no muy sélida, ya que el ajuste de la funcidn polinémica es pobre, dada la dispersidn que presentan

los datos.
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4.10. Relacion entre el % de personas de 16 a 74 afios que han usado Internet
en los ultimos 3 meses con el PIB real per capita (2021)
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Figura 4. 10

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

Nota: Los datos del % de personas entre 16 y 74 afios que usan Internet es de los 3 ultimos meses de
2021, mientras que los datos del PIB real per capita son del afio 2021 entero.

Respecto a la segunda variable, la relacion entre el porcentaje de personas de 16 a 74 afios que
han comprado online en los ultimos 12 meses de 2021y el PIB real per capita, se puede apreciar
en la Figura 4.11. En este caso, puede comprobarse que el ajuste de esta funcion es algo mejor
que la anterior, sugiriéndose una relacion positiva entre el porcentaje de personas que compran
online y el PIB real per capita que parece debilitarse con el crecimiento de esta ultima variable.
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4.11. Relacion entre el % de personas de 16 a 74 ainos que han comprado

online en los Ultimos 12 meses con el PIB real per capita (2021)
y = 518025x% - 579694x + 181309
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Figura 4. 11

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del INE.

4.3 SINTESIS DE LOS RESULTADOS

Desde la perspectiva empresarial se ha observado que ha habido un notable aumento en el uso
de los medios sociales, asi como en las ventas online durante el periodo analizado. Se ha
observado que la crisis financiera de 2008 tuvo consecuencias ralentizando el uso de las TICs en
los afios posteriores a la crisis. Asimismo, la intensificacidn en el uso de los medios sociales y las
ventas online se produjo en los afios posteriores a la COVID-19. Desde la perspectiva de los
consumidores, también se observa que tras la COVID-19 ha habido un aumento notable en las
compras online. Por tanto, el elemento comun es la intensificacidn del comercio electrénico, puesto
que han aumentado las compras y ventas por Internet durante el periodo analizado.

En lo que se refiere al analisis a nivel nacional, podemos afirmar que el porcentaje de empresas
con sitio 0 pagina web tuvo su intenso crecimiento en los primeros afios, y que en los afios de la
COVID-19 apenas hubo un aumento de esto al haber alcanzado ya un techo natural en los afios
anteriores. El porcentaje de empresas que usan medios sociales no ha parado de crecer en todo
el periodo temporal analizado. No obstante, el porcentaje de empresas que usaron analisis de Big
Data, asi como las que usaron comercio electrénico, ha ido en aumento también, pero con bajadas
en algunos afios. Respecto a los consumidores, tanto el porcentaje de personas que han usado
Internet como el porcentaje de personas que han hecho uso del comercio electronico, en términos
generales, ha ido en aumento durante todo el periodo. Por lo tanto, se ve un claro aumento en el
uso del comercio electrdnico a nivel nacional durante el periodo analizado.
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Respecto al analisis de Canarias, el porcentaje de empresas con sitio 0 pagina web ha estado en
todos los afios por debajo de la media nacional, llegando incluso a bajar en algunos afios,
situandose en torno al 60% en la mayoria del periodo analizado, con una ligera tendencia alcista
observando todo el periodo. En cuanto al porcentaje de empresas con medios sociales, se ha
llegado a la conclusion de que, a medida que pasan los afios, la media nacional de empresas
sobrepasa a la media canaria, quedando por tanto Canarias por debajo de la media nacional en
los ultimos cuatro afos, con alrededor del 50% de empresas en 2019 y en torno al 60% de
empresas en los 3 afios siguientes, con una tendencia alcista si observamos toda la linea temporal.
Respecto al porcentaje de empresas que usaron andlisis de Big Data, Canarias ha estado por
debajo de la media nacional durante todo el periodo analizado, situdndose en entre el 4% y 10%
de empresas, con una tendencia que se mantiene igual durante el periodo analizado, ya que suben
y bajan continuamente el porcentaje de empresas con Big Data, sin un claro aumento durante toda
la linea temporal. Si centramos la atencién en el lado de los consumidores, Canarias ha estado
también por debajo a la media nacional, tanto en el uso de Internet como en el uso de compras
online, durante toda la linea temporal, especialmente en la variable de compras online o comercio
electronico, puesto que la media nacional estd mucho mas arriba a la media canaria en todos los
afios en comparacion con la variable de uso de Internet, con una posicion en torno al 50% de
personas que compran online durante los Ultimos afios en Canarias, con un claro aumento si
observamos toda la linea temporal.

Si analizamos teniendo en cuenta el COVID-19, a nivel nacional donde mas efecto ha hecho la
crisis sanitaria ha sido en el uso de medios sociales y ventas online por parte de las empresas, ya
que en los afios de pandemia fue cuando mas se intensificd. No obstante, el uso de analisis de
Big Data también se intensificé a partir del 2021. Ademas de en el uso de compras online por parte
de los consumidores, lo cual la crisis sanitaria también hizo efecto.

Finalmente, respecto a la COVID-19 en Canarias cabe mencionar que donde mas efecto ha hecho
la crisis sanitaria ha sido en el uso de pagina web o sitio web, ya que en el primer trimestre de
2022 hubo un aumento considerable respecto al afio anterior en Canarias. Ademas de en el uso
de medios sociales y Big Data, ya que Canarias tuvo un aumento bastante notable en los afios
2020 y 2021, respectivamente. En cuanto a las compras online de los consumidores, también se
ha visto efecto, puesto que estas han aumentado en los afios de pandemia en Canarias.

5 CONCLUSIONES

El objetivo de este Trabajo de Fin de Grado, como se comento en la introduccion, es analizar las
posibles transformaciones que ha habido en estos ultimos afios en cuanto a las herramientas
empresariales basicas relacionadas con el mundo online, en concreto relacionadas con el
marketing, ademas de hacer lo propio con el comportamiento tecnoldgico del consumidor, es decir,
ver si ha habido cambios o no. Analizando los posibles cambios que hayan sucedido a raiz de la
crisis de la pandemia de la COVID-19.

Para ello se llevo a cabo una revision de la literatura y un analisis de los datos que proporcionan
las encuestas sobre el uso de las TICs en las empresas y el comercio electrénico, por un lado, y
sobre el equipamiento y uso de las TICs en los hogares, por otro.
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Desde la perspectiva empresarial se ha observado claramente durante el periodo analizado que
ha habido un cambio notable en cuanto al uso de medios sociales, ya sean blogs, redes sociales...,
es decir, un aumento en el uso de estos, ademas de un aumento también en el uso de ventas
online, puesto que estas también han ido en incremento durante toda la linea temporal.

Si nos centramos en la crisis de 2008, esta trajo consecuencias a las empresas ralentizando el
uso de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién (TICs) a partir del afio de la crisis. Por
el contrario, tras la COVID-19 hubo una intensificaciéon en cuanto al uso de medios sociales y
ventas online, pues las empresas se vieron obligadas a optar por vender online debido a las
restricciones.

Desde la perspectiva de los consumidores, también se observa que ha habido un cambio en el
comportamiento tecnoldgico de estos, pues ha habido un claro aumento en las compras online
tras la COVID-19. Por tanto, se confirma respecto al comercio electrénico el elemento comun que
parece ser que se ha intensificado, tanto desde la perspectiva empresarial como la de los
consumidores, al haber aumentado las compras y ventas a través de Internet.

Si nos centramos en Canarias, ha estado siempre por debajo de la media nacional en todas las
variables, tanto desde la perspectiva empresarial como desde la de los hogares, excepto en los
primeros afos del periodo analizado, es decir, en 2016 y 2018 en cuanto a las cifras de uso de
medios sociales. No obstante, donde més diferencia se aprecia entre Canarias y la totalidad del
territorio nacional es en la variable de compras online o0 comercio electrénico, puesto que la media
nacional muestra en Canarias un cierto retraso en su uso durante todos los afios.

Canarias, por tanto, en muchos de los aspectos anteriormente analizados, no esta tan avanzada
como el resto del territorio nacional.

La COVID-19 donde mas efecto ha hecho ha sido en el uso de medios sociales y ventas online
por parte de las empresas, ya que en los afios de pandemia fue cuando mas se intensifico. El uso
de compras online por parte de los consumidores también se ha intensificado tras la COVID-19.
Ademas de que, en Canarias, la crisis sanitaria también ha hecho efecto en el uso de pagina web
o sitio web, puesto que hubo un aumento importante en el primer trimestre de 2022 respecto al
afio anterior, ademas de en el uso de medios sociales y Big Data que también tuvo su aumento.

Por tanto, la COVID-19 ha afectado a casi todas las variables anteriormente comentadas, unas en
mayor medida que otras, tanto desde el lado del empresario como del consumidor.
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