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Resumen: El objetivo es analizar el grado de adopcién del e-commerce en las Mipymes del sector
servicios de Asuncién—Paraguay, a través del modelo eMICA. Se bas6 en un enfoque cuantitativo de
corte transversal y descriptivo. Se analizé un total de 207 sitios web (72 Microempresas, 79 Pequenas
y 56 Medianas empresas) por conveniencia en el 2023. El mayor grado de cumplimiento en cuanto a
las fases fueron Promocién (72 %) y Procesamiento (49 %), niveles Informacién Enriquecida (75 %) e
Informacién Bésica (69 %) y atributos Nombre (100 %), Logo (97 %) y Fotografias (94 %) de la empresa.
Se concluye que el grado de implementacion del e-commerce en las organizaciones de servicios
analizadas para el presente estudio mediante el modelo eMICA es relativamente bajo. La adopcién
del e-commerce dependerd mucho del tipo de servicios que ofrece la empresa como asi también la
cultura de realizar transacciones online por parte de los clientes.

Palabras claves: e-commerce; eMICA; Mipymes; servicios; Paraguay

Abstract: The objective is to analyze the degree of adoption of e-commerce in MSME:s in the services
sector of Asuncién-Paraguay, through the eMICA model. It was based on a cross-sectional and
descriptive quantitative approach. A total of 207 websites (72 Microenterprises, 79 Small and 56
Medium Enterprises) were analyzed for convenience in 2023. The highest degree of compliance
in terms of the phases were Promotion (72 %) and Processing (49 %), Information levels. Enriched
(75 %) and Basic Information (69 %) and attributes Name (100 %), Logo (97 %) and Photographs (94 %)
of the company. It is concluded that the degree of implementation of e-commerce in the service
organizations analyzed for this study using the eMICA model is relatively low. The adoption of
e-commerce will depend a lot on the type of services offered by the company as well as the culture of
online transactions by customers.

Keywords: e-commerce; eMICA; MSMEs; services; Paraguay

1. Introduccién

El comercio electrénico o e-commerce en inglés, con referencia al comercio en linea
u online, florece en la década de los 90 cuando incluye por primera vez al cliente final,
gracias a la creacién de cajeros automaticos y al uso de tarjetas de crédito o débito para
las transacciones de compras (Ferndndez et al., 2015). En efecto, autores del tema definen
al e-commerce como cualquier operacion comercial entre dos personas o empresas que
utilizan como herramienta principal el Internet para la compraventa de productos y/o
servicios, o bien, para las transferencias de informacién abaratando de este manera los
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costos y reduciendo el tiempo invertido, convirtiéndolos como una estrategia comercial
para muchas empresas (Rodriguez, 2004; Figueroa Gonzalez, 2015; Torres y Arroyo, 2016).
Prueba de ello, el Internet se transforma en un instrumento poderoso que permite disminuir
diversos tipos de costos para la organizacién (Apolinario et al., 2012). Ejemplo: incremento
en el volumen de operaciones y/o ventas, mejora la rapidez de las gestiones comerciales,
mejora la calidad en términos de atencién al cliente, entre otros.

Sin duda alguna, esta nueva forma comercial plantea desafios a nivel mundial y
especialmente para Latinoamérica desde los diversos sectores de la economia, trayendo
como consecuencia nuevas maneras de trabajar y hacer negocios (Avila Barrios, 2014) con la
incorporacion de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC). Merece la pena
subrayar que las TIC han favorecido el éxito de las transacciones entre las organizaciones
comerciales (Guzman Duque, 2013) y, su popularidad se plasma en estudios cientificos
sobre temas de internacionalizacién, productividad, ventaja competitiva, generacién de
empleo (Fink et al., 2005; Chelliah et al., 2010; Eze et al., 2018; Ganga y Aguilar, 2006), entre
otros.

Es preciso tener presente que las Mipymes (Micro, Pequefias y Medianas empresas)
integran el uso de las TIC como estrategia de comercializacién en su actividad diaria,
donde el e-commerce se torna como una herramienta esencial para mejorar el desarrollo
y evolucién de las ventas, puesto que permite ampliar las rutas de distribucién, penetrar
a un nuevo mercado de forma veloz, impulsar la diversificacién econémica y reducir los
costos de transaccion al eliminar las barreras geograficas del comercio convencional o
tradicional (Ferrera De Lima, 2018; Turcios Ramos y Trejo Dimas, 2020. Por consiguiente,
el e-commerce se convierte en un modelo a seguir para muchas organizaciones, no solo
por la incorporacién de la tecnologia sino también por la correcta gestién, posibilitando de
este modo la reduccién de las brechas comunicaciones, territoriales e innovacién (Ortega
etal., 2012; Maiolini et al., 2016). Ante este escenario, es importante analizar la viabilidad
de desarrollar aplicaciones mas frecuentes y habituales del comercio electrénico en las
Mipymes (Gamboa Villafranca, 2002).

En Paraguay, las Mipymes tienen un papel vital e impacto muy significativo en el
crecimiento econémico, 97 % en la estructura productiva y 61 % del empleo del pais (BID
(Banco Interamericano de Desarrollo), 2017). La incidencia de las Mipymes es alta en todo
el pais, aquellas ubicadas en Asuncién mantienen los niveles salariales mas altos, mientras
que los localizados en el departamento Alto Parané tienden a una productividad mds alta.
Segtin investigacién realizada por el Ministerio de Industria y Comercio (MIC), en el pais
existen aproximadamente 870.000 empresas, de las cuales 225.928 son empresas formales.
Las microempresas representan el 93,1 % (810.487) del total de empresas del pais; un 2,1 %
(18.640) son pequerias empresas y otro 0,5 % (4.293) medianas empresas (de Mipymes 2018
—-2023, s.f.).

2. El e-commerce en el Paraguay

El concepto del comercio ha evolucionado debido al desarrollo de Internet, permi-
tiendo de esta manera establecer una conexién entre el cliente y el vendedor de forma
electrénica desde la comodidad del hogar u oficina, es decir, las transacciones comercia-
les de productos y/o servicios ya no requieren contacto fisico, pudiendo realizar pagos
mediante medios electrénicos (transferencias electrénicas, tarjetas de crédito u otra forma)
tomando un lugar central en la economia (Rodriguez, 2004). A esto se le incluye una tienda
en linea donde navegar, visualizar catidlogos, acceder a descuentos y comprar los productos
y /o servicios (Septlveda y Figueroa, 2015) de ahi que su uso se ha extendido y acrecen-
tado en la poblacién mundial. Esta nueva forma de comercio, seduce el pensamiento del
consumidor més alla de la oferta de productos (De Gabriel I Eroles, 2010). Por lo tanto, el
comercio internacional ha ampliado las fronteras llegando a lugares mds remotos. Y por
afladidura, el flujo comercial masivo, la distribucién global de productos y/o servicios, los
avances tecnoldgicos, la transferencia de tecnologia, la eliminacién de barreras geogréficas
e imposicién de nuevas reglas de competencia forman parte de un proceso de gestién
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empresarial, es decir, las organizaciones emplean estrategias diversas e innovadoras con
el fin de incrementar las ventajas comparativas mediante el avance de las TIC (Morales
Vazquez y Haro Zea, 2013; Carnoy, 2011). Sin lugar a dudas, la adopcién de tecnologia
digital ha cambiado la manera en que operan las empresas y la forma de crear valor para
sus clientes globales, sin hablar de los beneficios que éste ofrece tanto a las empresas como
a los consumidores. Los clientes se han vuelto usuarios tecnolégicos buscando informacion,
realizando consultas en diferentes fuentes antes de comprar o reservar un lugar. Las empre-
sas, se han vuelto mas modernas, trastornando los métodos convencionales de tramites,
comunicacién y estrategias (Macia Domene, 2014; Porter, 2001). En este contexto, el papel
de las TIC en la gestién empresarial constituye una herramienta valiosa para el efectivo
comercio electrénico. No cabe duda que el progreso tecnolégico y la apertura comercial
son los principales motores del progreso y del cambio econémico y social existente. En este
contexto, el resultado del estudio realizado por la Cdmara Paraguaya de Comercio Electré-
nico (CAPACE), sefiala que, en Paraguay el comercio electrénico ha crecido rdpidamente
durante la pandemia, dado que se ha convertido en una practica comtn para muchos,
utilizando los medios digitales para ofrecer sus productos. Ademas, se encontr6 que la
mitad de los paraguayos opta por comprar en linea y casi el 70 % lo ha hecho en los tltimos
12 meses (Ministerio de Industria y Comercio, 2021). El motivo por el que los usuarios
optan por comprar online es principalmente porque pueden recibir desde la comodidad de
su casa los articulos comprados (a través del delivery), encontrar lo que buscan de forma
répida, facil y cémoda, ahorrar tiempo, comprar articulos en cualquier momento y obtener
mejores descuentos. Por otro lado, el estudio muestra que los canales online mds utilizados
son las webs (con un gran porcentaje), las redes sociales, los Marketplaces y los canales
generales.

Al considerar las redes sociales como un canal de compras en linea y un espacio de
interaccién, Facebook es la plataforma de compras mds sdlida, seguida de Instagram y
Twitter. Otro dato importante a destacar son los importantes alcanzados en las transacciones
online en Paraguay, que oscila entre los $300 millones en 2019 y contintian creciendo
(Ministerio de Industria y Comercio, 2021).

Paraguay, es uno de los pocos paises de la regiéon que cuenta con un Decreto y una
Ley para el e-commerce, como ejes de la movilizacién econémica. Se tiene al Decreto N°
1165/2014 que reglamenta la Ley N° 4868/2013 de Comercio Electrénico en su regulacién
del comercio y la contratacién ejecutada mediante medios electrénicos o afines (Ministerio
de Industria y Comercio, 2014).

3. El modelo eMICA

El Modelo de Adopcién del Comercio por Internet (MICA) fue desarrollado original-
mente para una investigacién aplicada a la industria de fabricacién de metal en Australia
(Burgess y Cooper, 1998). Y el modelo eMICA, extensién del MICA, también propuesto por
Burges y Cooper (Burges y Cooper, 2000), sirve para medir la ejecucion comercial del co-
mercio electrénico de la organizacién ante el aumento del volumen de ventas mediante sus
sitios web. Dicho modelo analiza el desarrollo de sitios web para la industria del turismo en
145 regiones australianas (Sutty Segovia y Kwan Chung, 2021). Si bien las organizaciones
en los paises desarrollados han explorado el andlisis de contenido web utilizando el modelo
eMICA, este no ha sido el caso en los paises en desarrollo (Kwan Chung y Sutty Segovia,
2019).

Este modelo consta de tres etapas: Fase 1. Promocién, con dos niveles de informacién
(basica y enriquecida); Fase 2. Prevision, con tres niveles de interactividad (baja, media y
alta) y, Fase 3. Procesamiento, contiene las transacciones de pago en si (Burges y Cooper,
2000). Sin duda alguna, el modelo eMICA es utilizada para estudiar el desarrollo del sitio
web en funcién de su funcionalidad y complejidad (Guttormsdéttir, 2013; Ferndndez-Uclés
et al., 2020) (ver gréfico 1).

En el contexto empresarial de Asuncién, Paraguay, las Micro, Pequefias y Medianas
Empresas (Mipymes) del sector servicios enfrentan un entorno dindmico y competitivo.
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En este contexto, surge la necesidad de comprender y evaluar el grado de adopcién del
comercio electrénico (e-commerce) por parte de estas Mipymes. La pregunta de investi-
gacion se centra en analizar el nivel de implementacién del e-commerce en las Mipymes
del sector servicios en Asuncién-Paraguay, utilizando como marco de referencia el modelo
eMICA. Este enfoque permitira identificar los factores clave que influyen en la adopcién
del e-commerce, asi como evaluar la efectividad del modelo eMICA como herramienta
para comprender y mejorar la presencia digital de las Mipymes en el sector de servicios en
la ciudad.
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4. Metodologia

La actual investigacién se basé en un enfoque cuantitativo, disefio no experimental
de corte transversal y descriptivo. La poblacién consistié en 589 empresas clasificadas en
266 Microempresas, 205 Pequefias empresas y 118 Medianas empresas, lista proporcionada
por el Ministerio de Industria y Comercio (Ministerio de Industria y Comercio, 2021). La
muestra de 383 Mipymes (158 microempresas, 134 pequefias empresas y 91 pequefias)
fue calculada bajo un nivel de confianza del 95 %, margen de error del 5% y grado de
heterogeneidad del 50 %. El tipo de muestreo fue por conveniencia y estratificada, realizada
en el primer trimestre del afio 2023.

Los criterios de inclusién fueron sitios web de empresas dedicadas al sector de servicios
con personeria juridica, localizados en la ciudad de Asuncién. Los criterios de exclusién
fueron empresas dedicadas al sector industrial y/o comercial, localizados fuera del 4rea de
Asuncion, sitios web en construccién o en mantenimiento, falta de datos para identificar a
los websites, sin accesos y links rotos a la hora de la recoleccién de datos. Por lo tanto, se
analiz6 dnicamente 207 sitios web distribuidos en 72 Microempresas, 79 Pequefias empresas
y 56 Medianas empresas. Ver Tabla 1.

Cuadro 1. Distribucién de los sitios web analizados

Tamafio Poblacion Muestra Excluidos Analizados

Micro 266 158 66 72
Pequefias 205 134 35 79
Medianas 118 91 15 56
TOTAL 589 383 116 207

Fuente: Elaboracién propia (2023)

La técnica de recoleccién de datos fue mediante la revisién de sitios web y el instrumen-
to utilizado fue un check list compuesto por 3 fases (Promocién, Provisién y Procesamiento),
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6 niveles (Informacién bésica, Informacién enriquecida, Interactividad baja, Interactividad
media, Interactividad alta y Pagos online) y 30 atributos. (Ver Cuadro 2, 3 y 4).

Cuadro 2. Descripcién de las fases del modelo eMICA

Fases Definicion
Etapa inicial en la cual se ofrecen informacién bésica sobre la
1.- Promocién empresa. Identificindose dos niveles: informacién béasica y la

informacién enriquecida.
Etapa de consolidacién, hace referencia a un sitio web que
2.- Previsién evoluciona constantemente. Visualizdndose tres tipos de
interactividad: baja, media y alta.
Etapa de la madurez, donde el sitio web adquiere una madurez
3.- Procesamiento funcional que le permite realizar transacciones en linea como
pagos, emision de facturas y/o comprobantes.

Fuente: (Doolin et al., 2001);(Cristébal-Fransi et al., 2020)

Cuadpro 3. Descripcién de los niveles del modelo eMICA

Fase Nivel Descripcion
1. Ofrece informacién béasica de la
.. 1.- Informacién béasica .
Promocion organizacion.
., . . Brinda informacién més enriquecida al
2.- Informacién enriquecida .
interesado.
. . . Interaccién minima entre la empresa
1.- Interactividad baja . P y
el cliente.

Previsién — . —
Interaccién mediante aplicaciones entre

2.- Interactividad media .
la empresa y el cliente.

Interaccioén fluida entre la empresa y el

3.- Interactividad alta .
cliente.

Transacciones financieras y no

Procesamiento 1.- Pagos online . . -
financieras y servicios extras.

Fuente: (Burges et al., 2011); (Bernal-Jurado et al., 2018)
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Cuadro 4. Descripcién de los atributos del modelo eMICA

Fase 1: Promocion
Nivel 1: Informacidén bésica (8 items)

Nombre de la empresa: radica en el nombre de la empresa.

Logo de la empresa: incorpora un logotipo que sirve como identidad visual de la empresa.
Tipos de empresas: especifica la personeria juridica de la empresa.

Ntimero telefénico fijo: nimero de linea baja o teléfono mévil de la empresa.

Direccién: ubicacién fisica o microlocalizacién de la empresa.

Horario de atencién: horas en las cuales la empresa permanece abierta para el ptblico.
Casilla postal: refiere a la direccién y ntimero de correo postal.

Areas de negocio: describe a todos los departamentos de la empresa en funcién a la
estructura de la misma.

Nivel 2: Informacién enriquecida (6 items)

Ntmero de WhatsApp: contacto mediante la aplicacion WhatsApp.

E-mail de contacto: direccién de correo electrénico para poder comunicarse con la
empresa.

Catélogo basico del servicio: informaciones generales y técnicas del servicio.
Informaciones sobre la empresa: informaciones sobre la visién, misién, valores,
filosoffa, etc. de la empresa.

Valor agregado: servicio y/o aplicaciones extras que ofrece la empresa a sus clientes.
Fotografia: Imdgenes de la empresa.

Fase 2: Previsién
Nivel 1: Interactividad baja (2 items)

Direccién del sitio web: Link o URL del sitio web.

Formulario de consultas: formulario online disefiado para responder diversas inquietudes.

Nivel 2: Interactividad media (5 items)

Chat en linea: conversacién en tiempo real, a la interconexién entre individuos.
Redes sociales: aplicaciones utilizadas para promocién o contacto con los clientes. Ej:
Facebook, Instagram, etc.

Boletin de noticias: material digitalizado de actividades y anuncios varios.
Multimedia: materiales de misica, audio, videos, etc.

Opciones de lenguaje: presentacion del sitio web en diferentes idiomas.

Registro de cuentas clientes: apertura de cuenta del cliente con la empresa.
Comentario: espacio para dejar inquietudes y/o mensajes por parte del cliente.

Fase 3: Procesamiento
Pagos online (2 items)

de los servicios en linea, emisién de facturas o comprobantes de compra.
Interaccién con el servicio de la empresa: interaccién mediante el contenido creado por
los usuarios al momento de realizar consultas, cantidad de pagos, etc.

Fuente: Adaptado de (Daries-Ramon et al., 2016); (Assiri y Shamsudeen, 2019); Azim

Ahmed y Shaker, 2021; (Daries-Ramon et al., 2021)

5. Resultados

Después de haber analizado 207 sitios web de las Mipymes con personeria juridica del

sector servicios localizados en Asuncion, Paraguay se presentan los siguientes resultados:
En cuanto a las tres fases analizadas, la Fase 1 Promocién (72 %) alcanzé el mds alto grado
de cumplimiento seguido de la Fase 3 Procesamiento (49 %) y Fase 2 Provision (47 %). Con
respecto a los niveles, el Nivel 2 Informacién Enriquecida (75 %) perteneciente a la Fase
1 obtuvo el méximo cumplimiento seguido del Nivel 1 Informacién Bésica (69 %) de la
misma fase. Mientras que el Nivel 2 Interactividad Media (27 %) de la Fase 2 qued¢ en el
altimo puesto. En cuanto a los atributos estudiados, el porcentaje que encabezan el grado
de cumplimientos son: Nombre (100 %), Logo (97 %) y Fotografias (94 %) de la empresa.
Ademés, informaciones como: Area del negocio a que se encuentra la organizacién (89 %),
Informaciones sobre la empresa en si (87 %), Catalogo bésico del servicio (86 %), Interaccién
con los servicios de la empresa (86 %), Direccién (85 %) y Teléfono fijo (83 %) también han
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conseguido un alto rango de cumplimiento. No obstante, los atributos que mantuvieron una
baja frecuencia de uso fueron FAQs (4 %), Casilla postal (8 %) y Transacciones financieras
(12 %). (Ver Tabla 5).

Cuadro 5. Frecuencia de cumplimiento de atributos segtn fase y nivel (n=207)

Fase Nivel Atributo Frecuencia %
Nombre de la empresa 207 100 %
Logo de la empresa 201 97 %
Tipo (S.A., SRL, SAE, etc.) 127 61 %
Nivel 1. Informacién Ntumero de Teléfono Fijo 172 83 %
Basica (69 %) Direccién 175 85 %
Horario de atencién 59 29 %
. o Casilla postal 16 8%
Fase 1. Promocién (72 %) Areas del negocio 185 89 %
Numero de WhatsApp 57 28 %
E-mail de contacto 172 83 %
Nivel 2. Informacién  Catalogo basico del servicio 179 86 %
Enriquecida (75 %) Informaciones sobre la empresa 181 87 %
Valor agregado 146 71%
Fotografias 194 94 %
Nivel 1. Interactividad Direccién del sitio web 168 81 %
Baja (62 %) Formulario de consultas 89 43 %
Catélogo de alto nivel 65 31%
Nivel 2. Interactividad Buscadpres 37 18 Z/O
Media (27 %) Hyperlinks 103 50 %
FAQs 8 4%
s o Georreferenciamiento 62 30%
Fase 2. Provisi6n (47 %) Chat en Tinea 157 7e%
Redes sociales 159 77 %
Nivel 3. Interactividad BOlet.i = de.Noticias 28 14 Z/O
Alta (54 %) Muljclmedla ' 122 59 %
Opciones de lenguaje 147 71%
Registro de cuentas para clientes 29 14 %
Comentario 135 65 %
Fase 3. Procesamiento . Transacciones 24 12 %
N Pagos online (49 %) — —
(49 %) Interaccién con los servicios de
178 86 %
la empresa

Fuente: Elaboracién propia (2023)

6. Discusion

Las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC), representan uno de los
avances tecnolégicos mas importantes de los dltimos afios. Sin lugar a dudas, han marcado
un antes y un después en todas las dreas y sectores de la economia mundial. En tal sentido,
incorporar las nuevas tecnologias a las organizaciones conlleva a grandes cambios internos
como externos de las mismas. Aguila Obra et al. (Aguila Obra et al., 2001) afirman que la
adopcioén de las TIC en las empresas mercantiles acarrea enormes beneficios en cuanto a la
productividad del sector, haciendo que los costos sean menores y por consiguiente, crea un
estimulo para la incorporacién de las TIC en las Mipymes.

En cuanto a las tres fases analizadas, el orden de cumplimiento va creciendo de forma
inversa segtn los atributos analizados, es decir, Fase 1 Promocién (72 %), Fase 2 Provisién
(47 %) y Fase 3 Procesamiento (49 %). Esto es debido a que los criterios analizados son de
orden prioritario, esencial o de contenido al inicio y, no pueden ser ignorados dentro de un
sitio web. No obstante, los atributos posteriores ya incorporan alguna clase de interaccién
entre la empresa y cliente (con o sin uso de aplicaciones), o bien, transacciones que se hacen
dentro de internet. Al examinar el modelo eMICA dentro del contexto del e-commerce
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también los sitios web pueden ser analizados desde la perspectiva de la calidad como ser:
disefio, grado de interaccién, accesibilidad, interoperabilidad, entre otros.

Con respecto a los promedios de los niveles del modelo analizado, se observa que el
Nivel 1 Informacién Bésica (69 %) y Nivel 2 Informacién Enriquecida (75 %) de la fase 1
encabezan en el grado de cumplimiento. Esto es debido a que los atributos pertenecientes
a dichos niveles se encuentran en calidad de contenidos esenciales en un website, puesto
que sin dichas informaciones los sitios web no tendrian la razén de ser. Un dato interesante
muestra que el Nivel 2 Interactividad Media (27 %) de la Fase 2 logré alcanzar el menor
grado de cumplimiento, esto quizds sea debido a que las empresas no hayan necesitado
incorporar aplicaciones/contenidos extras dentro de sus sitios web. Ejemplo: en vez del
FAQs el usuario puede realizar las consultas directas a través de otros medios como email,
WhatsApp, llamadas telefénicas, etc. A pesar de la no utilizacién de algunas aplicaciones,
sorprende encontrar también el poco uso del Georreferenciamiento, puesto que es conside-
rado como un instrumento de uso ventajoso y popular entre los usuarios. Por otro lado, el
cumplimiento del Nivel de Pagos online (49 %) de la Fase 3 no se encuentra tan alejada de
del nivel anterior, es evidente que su empleo se ha vuelto mas popular con la aparicién de
la crisis sanitaria del COVID-19 y probablemente crecera con el transcurso del tiempo y/o
post cuarentena de la pandemia.

Ademés, conviene distinguir entre los atributos que han alcanzado un alto grado
de cumplimiento. Prueba de ello se citan al Nombre de la empresa (100 %), Logo de la
empresa (97 %), Fotografia (94 %), Areas del negocio (89 %), Informaciones sobre la Empresa
(87 %) y Catélogo basico del Servicio (86 %). En efecto, todos ellos son considerados como
informaciones cruciales en un sitio web, es decir, no es 16gico mantener abierta un website
sin mencionar el nombre o logo de la organizacién, asimismo, datos sobre los servicios
ofrecidos y otras informaciones que la empresa cree conveniente compartir con sus clientes.
Vale la pena recalcar que la Interaccion con los servicios de la empresa (86 %) supera
ampliamente al atributo de las Transacciones financieras (12 %), teniendo en cuenta que
ambos se encuentran dentro del Nivel 3 Procesamiento. En esta ocasion, no se debe olvidar
que durante la pandemia del COVID-19 muchas gestiones administrativas y/o financieras
pudieron realizarse a través de internet. No obstante, gestiones de pagos en linea atin
siguen siendo escasas en las Mipymes del Paraguay.

Un dato curioso muestra que solo el 8 % las empresas cuentan con una Casilla Postal.
Sin duda alguna, las empresas poseian su casilla postal en décadas pasadas y los envios de
las documentaciones u otros tenfan en cuenta dicho dato para su emisién. Actualmente,
el uso de la Casilla Postal ya no es utilizado en muchos casos puesto que los envios en
formato papel pueden ser convertidos en formato digital y mantiene la misma validez que
el fisico. En esta ocasién tampoco se descarta la posibilidad de que quizas haya empresas
que atin mantiene una Casilla Postal en la Direccién Nacional de Correos del Paraguay
(DINACOPA).

Las comparaciones de los hallazgos encontrados en relacién a las fases, con otros
estudios cientificos, del sector servicios sobre la aplicacién del modelo eMICA realizados a
nivel nacional se encuentran a continuacién: En el sector de salud, los autores L6pez Cafiisa
et al. (Lépez Caniisa et al., 2022) hallan el grado de cumplimiento de la Fase 1 Promocién
(67,6 %), Fase 2 Provisién (49 %) y Fase 3 Procesamiento (5 %), en el sector de la educacién
Marin Monzén et al. (Marin Monzén et al., 2020) afirman como resultados en la Fase 1 (78 %),
Fase 2 (77 %) y Fase 3 (59 %), en el sector del turismo Sutty Segovia y Kwan Chung (Sutty
Segovia y Kwan Chung, 2021) sostienen los siguientes resultados Fase 1 (81 %), Fase 2 (54 %)
y Fase 3 (45 %) y Kwan Chung y Sutty Segovia (Kwan Chung y Sutty Segovia, 2019) sefialan
hallazgos en la Fase 1 (61 %), Fase 2 (46 %) y Fase 3 (0 %). Asimismo, los resultados arrojados
en la presente investigacion son: Fase 1 (72 %), Fase 2 (42 %) y Fase 3 (49 %). Sin duda
alguna, el grado de cumplimiento para la Fase 1 encabeza para las cinco investigaciones
mientras que para las demads fases el desempefio va decreciendo en las cuatro primeras
investigaciones. Sin embargo, en la Fase 3 de nuestra investigacién éste ha tenido un ligero
crecimiento en comparacién con la Fase 2 de las demads investigaciones. Para ilustrar mejor
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el panorama, todos los estudios comparados tuvieron su espacio temporal antes del afio
2020, mientras que la recoleccién de datos del presente estudio se ha hecho durante la post
cuarentena de la crisis sanitaria del COVID-19, es decir, en el afio 2023. En otras palabras, el
uso del e-commerce es mayor o igual para ciertos sectores econdmicos.

En relacion a los niveles, los autores Kwan Chung et al. (Kwan Chung et al., 2022)
manifiestan que la Informacién Bésica y la Informacién Enriquecida (ambas con 73 %) son
las méas cumplida y la Interactividad Media y Alta (ambas con 31 % tuvieron la més baja
frecuencia de rendimiento. Asimismo, en el presente estudio la Informacién Enriquecida
(75 %) es la mas cumplida, seguido de la Informacién Bésica (69 %), mientras que la Inter-
actividad Media (27 %) fue la més baja en grado de cumplimiento y esto podria deberse
al grado de adopcioén de las nuevas tecnologias como herramienta de conexién entre los
clientes y las empresas, en tal sentido es necesario utilizar al maximo las bondades que
ofrece el uso de la tecnologia. En términos generales, los porcentajes de dichos niveles son
bastantes equitativos en ambos estudios.

Los resultados encontrados en relacién a los atributos son pertinentes con otros es-
tudios. El uso de la Casilla Postal fue el atributo con menor grado de utilizacién, con
solo 4 % en estudios de Lopez Cariizd et al. (Lopez Caiiisé et al., 2022), 10 % en Marin
Monzén et al., (Marin Monzoén et al., 2020) y 8 % en la presente pesquisa. En cuanto a las
Transacciones Financieras, un 0 % fue para la investigacién de los autores Lépez Caiiiza et
al. (Lopez Cafiisé et al., 2022) y 12 % en nuestro estudio.

Finalmente, cabe destacar que el grado de adopcién del e-commerce en las Mipymes
con personeria juridica del sector servicios de Asuncion, Paraguay, a través del modelo
eMICA, es relevante y crucial, puesto que el uso del internet ha tomado notoriedad por
resultar ttiles y necesarias con el fin de mejorar la competitividad, reduciendo de esta
manera costos y tiempo.

7. Conclusiones

El modelo eMICA es considerado como una herramienta de gran utilidad y aprove-
chamiento para evaluar el grado de adopcién del e-commerce mediante los sitios web de la
empresas. El grado de implementacién del e-commerce en las organizaciones de servicios
analizadas para el presente estudio mediante el modelo eMICA es relativamente bajo. No
basta tener dnicamente una presencia en Internet, mds bien, deberian ir més alla de la
presencia tradicional con el fin de fortalecer la interaccion en linea, la conectividad y la
posibilidad de desarrollar contenido y compartir con los usuarios y/o clientes en tiempo
real de manera cémoda, sencilla y con un costo minimo.

A modo de conclusioén, la adopcién del e-commerce dependerd mucho del tipo de
servicios que ofrece la empresa como asi también la cultura de realizar transacciones online
por parte de los clientes. En este caso, los factores a considerar son el comportamiento de
compra del consumidor, uso de los medios de pago, seguridad en las transacciones online,
aplicaciones utilizadas por los usuarios, entre otros.

En cuanto a las limitaciones del estudio, se puede resumir en lo siguiente:

1.  Generalizacién geogréfica: Dado que el estudio se centré en las Mipymes del sector ser-
vicios de Asuncién, Paraguay, las conclusiones obtenidas pudieron tener limitaciones
en términos de generalizacion a otras regiones del pafs o a nivel internacional.

2. Limitacién temporal: La investigacion se llevé a cabo en un periodo especifico, lo
que pudo limitar la capacidad de capturar cambios significativos en la adopcién del
e-commerce a lo largo del tiempo. Factores externos, como eventos econémicos o
tecnolégicos, pudo influir en los resultados del estudio.

3. Restricciones de acceso a datos: La disponibilidad y accesibilidad de datos especificos
sobre la adopcién del e-commerce en algunas Mipymes fueron limitadas. Esto pudo
afectar la representatividad de la muestra y la precisién de los resultados.

4. Dependencia de la participacién voluntaria: Algunas Mipymes no quisieron participar
de la encuesta.

Con respecto a las futuras investigaciones, se recomienda:
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1.  Estudio comparativo: Realizar comparaciones con otras ciudades o regiones dentro de
Paraguay para entender las variaciones en la adopcién del e-commerce, considerando
factores geograficos, culturales y econémicos.

2. Evolucién temporal: Realizar investigaciones longitudinales para seguir la evolucién
de la adopcién del e-commerce en las Mipymes del sector servicios a lo largo del
tiempo, permitiendo una comprensién mds profunda de las tendencias y cambios.

3. Evaluacién de otros modelos: Comparar la efectividad del modelo eMICA con otros
modelos o marcos teéricos en el contexto de las Mipymes del sector servicios en
Asuncién-Paraguay, para determinar cudl es el mas adecuado para comprender y
mejorar la adopcion del e-commerce.
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