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RESUMEN
El comercio electrénico se ha convertido en una actividad global practicada por un nimero
cada vez mas creciente de personas que interactian en el mercado de bienes y servicios. El
objetivo de este estudio fue identificar y analizar las costumbres y habitos de compras de los
consumidores de Asuncién y del Departamento Central de Paraguay en relacién a las com-
pras en linea. Se utilizé un enfoque cuali-cuantitativo y se aplicd una encuesta en formato
electrénico a un total de 400 participantes residentes en las zonas de influencia del estudio.
Se observo que gran parte de la poblacién analizada utiliza este método de compras y qué lo
hacen de manera frecuente, aunque con una clara preferencia por ciertos tipos de productos
como es el caso de los alimentos, que mayormente son adquiridos via servicios de delivery
desde tiendas locales; y también los pedidos de ropas, que generalmente son adquiridos des-
de tiendas internacionales, aunque también provienen en un nimero importante de tiendas
locales que ofrecen sus productos principalmente a través de redes sociales. Los resultados
mas relevantes sefialan que la mayoria de los participantes ya realizan compras en linea y que
estarian dispuestos a repetir las compras en esa modalidad, debido a que las experiencias en
general han sido positivas. Como recomendacidn, se expresa que las empresas locales debe-
rian invertir mayores recursos para dotar a sus negocios de un sistema de comercio electré-
nico que les permita concretar transacciones en linea incluyendo el proceso de cobros con

distintos medios de pago.
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ABSTRACT

E-commerce has become a global activity practiced by an increasing number of people who
interact in the market for goods and services. The objective of this study was to identify and
analyze the customs and shopping habits of consumers in Asuncién and the Central Depart-
ment of Paraguay in relation to online shopping. A quantitative approach was used and a
survey in electronic format was applied to a total of 400 participants residing in the areas of
influence of the study. It was observed that a large part of the population analyzed uses this
shopping method and that they do so frequently, although with a clear preference for cer-
tain types of products such as food, which are mostly purchased via delivery services from
local stores; and also clothing orders, which are generally purchased from international stores,
although they also come in a significant number from local stores that offer their products
mainly through social networks. The most relevant results indicate that most of the partici-
pants already make purchases online and that they would be willing to repeat purchases in
this modality, since the experiences have generally been positive. As a recommendation, it is
expressed that local companies should invest more resources to provide their businesses with
an e-commerce system that allows them to carry out online transactions, including the collec-
tion process with different means of payment.
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INTRODUCCION

El comercio de bienes y servicios a través de medios electrdénicos ha revolucionado y transfor-
mando la forma de operar de las empresas y la forma de comprar de los consumidores, ya que
les ofrece comodidad, una gama mas amplia de productos y la posibilidad de comparar precios
facilmente. Para las empresas, el comercio electréonico ofrece oportunidades de llegar a merca-
dos globales, reducir los costos operativos y recopilar valiosos datos sobre los clientes. Este es-
tudio busca identificar y analizar las costumbres y habitos de compras de los consumidores que
utilizan el comercio electrénico en Asuncidn y el Departamento Central. En Paraguay, a pesar de
las bajas tasas de adopcidn, el comercio electrénico estd evolucionando debido a desarrollado-
res profesionales y nuevos negocios en linea (Kwan Chung & Ortiz Jiménez, 2020; Lara Céspedes,
2017; Herrera, 2023). La pandemia de Covid-19 impulsé significativamente la adopcién del co-
mercio electrénico, con un crecimiento interanual de las transacciones del 194,1% entre 2020
y 2021, a pesar de las limitaciones de conectividad (Herrera, 2023; Chocho, 2021; Sanchez Baez
et al.,, 2024).

Jiménez (2013), Wang et al. (2023), y Orzol & Szopik-Depczynska (2023) sostienen que la glo-
balizacion econdmica se ha intensificado en todo el mundo por la revolucién tecnoldgica, en
particular en el procesamiento de datos y la informdtica, que se ha vuelto esencial para los ne-
gocios. Esto ha llevado al desarrollo de la produccién econdmica a gran escala y a la presion para
eliminar las barreras comerciales, ejemplificada por la creacién de la Organizacién Mundial del
Comercio y de bloques econdmicos como el TLCAN y el MERCOSUR. Asimismo, Cano Pita y Gar-
cia Mendoza (2017) explican que, debido a diversos cambios en los mercados, competencias, or-
ganizaciones, tecnologias, sociedades y culturas, los enfoques tradicionales ya no son efectivos.
Destacan la importancia de buscar ventajas competitivas y desarrollo econémico a largo plazo
mediante el uso eficaz de la informacién, la comunicacidn y el conocimiento. Por otro lado, Rey
Guanter y Luque Parra (2005), Ruiz-Herrera et al. (2023) y Nguyen et al. (2024) sostienen que
las nuevas tecnologias impactan significativamente en la gestion, vision y estrategia de las em-
presas, mejorando diversos aspectos de la operativa empresarial, como la intencidon de compra,
la percepciéon de seguridad y el comportamiento de los consumidores. En este sentido, Garcia
Vidal (2012), Inoue & Hashimoto (2022), sefialan que el desarrollo tecnolégico ha incrementado
el acceso de los consumidores a la informacion, mejorando su capacidad para tomar decisiones
informadas, al igual que Vega Clemente (2014) y Li et al. (2023), quienes destacan la importan-
cia de la tecnologia, en particular de Internet, en el desarrollo del comercio electrénico y en la
satisfaccion de los clientes.

En cuanto al impacto del comercio electrénico en el comportamiento actual de las empresas 'y
los consumidores, Torres Castafieda y Guerra Zavala (2012), Cérdova et al. (2022) y Yang et al.
(2020), destacan que la tecnologia digital ha ampliado enormemente el acceso de los consu-
midores a bienes y servicios de proveedores de todo el mundo, ofreciendo comodidad y una
amplia gama de productos. Vega Clemente (2014) y Higueras-Castillo et al. (2023) sefialan que
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el comercio electrdnico ha transformado las relaciones comerciales, proporcionando benefi-
cios como compras 24/7, mejores precios y facil comparacion de ofertas. Casafias Chavez et al.
(2020) destacan el papel del comercio electrénico para ayudar a las empresas, especialmente
a las MiPymes, a expandirse mas alld de sus ubicaciones fisicas, al tiempo que sefialan la im-
portancia del atractivo visual y la cognicion del consumidor en las compras en linea. Asimismo,
Barquin Gémez (2017) sostiene que el comercio electrénico es una innovacién duradera, des-
cribiéndolo como una consecuencia de la globalizacion impulsada por la interaccién entre los
avances tecnoldgicos y la apertura de mercados en linea por parte de empresas que buscan
nuevas oportunidades de venta.

Analizando algunos factores sobre el nivel de adopcion del comercio electréonico y el compor-
tamiento del consumidor, Pefia Garcia et al. (2018) encontraron que el 76% de los internautas
colombianos habian realizado compras en linea en el Ultimo afio, motivados por la conveniencia
y la facilidad de uso mas que por el precio. Igualmente, Garcia Vidal (2012) sefiala que los con-
sumidores aprecian el aspecto de ahorro de tiempo de las compras en linea, junto con mejores
precios y variedad de productos. Por otro lado, Sdnchez Alzate y Montoya Restrepo (2016); Sala-
zar Concha et al. (2018) y Handoyo (2024), identifican los factores que influyen en las decisiones
de compra en linea, citando el marketing, la confianza y los datos demograficos del comprador,
como los principales. En este sentido, Napitupulu y Kartavianus (2014), Salazar Concha et al.
(2018) y Garcia et al. (2013) destacan el nivel educativo, el acceso a Internet y la propiedad de
tarjetas de crédito como predictores claves del comportamiento de compra en linea. La investi-
gacion enfatiza la importancia de las plataformas faciles de usar, la privacidad de los datos y la se-
guridad de los pagos para fomentar la confianza de los consumidores. Asimismo, Ferrer Davalos
et al (2023) revelan una adopcién variada de la tecnologia digital entre las MiPymes paraguayas,
lo que sugiere oportunidades de crecimiento e innovacidon en estos negocios para mejorar la
eficiencia operativa y la experiencia del cliente.

Di Martino Ortiz (2014) esboza los pasos clave de Paraguay en la regulacién del comercio electro-
nico, que inicid con la Ley de Firma Digital de 2010y con la Ley de Comercio Electrénico de 2013,
que introdujeron conceptos cruciales como las responsabilidades del proveedor y la proteccidn
del consumidor en linea. En este sentido, El MIC (2014) sefala que el decreto de 2014 que apro-
bo esta ley incorpord recomendaciones de la UE sobre la regulacion del comercio electrdnico.

Por otro lado, Lara Céspedes (2017) destaca el rapido crecimiento del comercio electrénico en

Paraguay desde 2011, con tres de cada cinco consumidores utilizando teléfonos inteligentes
para obtener informacién sobre productos. En 2017, mas de 100 empresas nacionales operaban
tiendas en linea a través de Bancard, y el 17% de los negocios en linea reportaron mejores in-
gresos que sus tiendas fisicas. Mientras que Gonzdlez (2023) proyecté que las transacciones de
comercio electrénico alcanzarian los 1.300 millones de ddlares a finales de 2023. Asimismo, un
estudio de Sanchez Baez et al. (2024) identifica el conocimiento de los beneficios de la digitali-

zacién como el principal impulsor de la adopcidn entre las MiPymes en Paraguay, mientras que
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los altos costos de inversidn y la falta de recursos financieros son las principales barreras para la
digitalizacion y la adopcion efectiva del comercio electrénico.

Los resultados de este estudio sobre comercio electrénico son relevantes para comprender me-
jor un mercado en rdpida evolucién, con informacidn valiosa relacionada al comportamiento de
los consumidores en una region especifica del pais, que puede ser de utilidad para las empresas
gue buscan optimizar su presencia en linea, mejorar la experiencia de los usuarios y desarrollar
estrategias de marketing eficaces, para asi aumentar sus niveles de competitividad. Ademas, los
resultados del estudio pueden aportar informacién relevante para la toma de decisiones infor-
madas de los responsables de las politicas publicas.

MATERIALES Y METODOS
Este estudio utilizé un enfoque cuali-cuantitativo siguiendo el esquema sefialado por Hernandez
Sampieri et al. (2018) para este tipo de investigacién. Se tomd como poblacién a hombres y
mujeres residentes de Asuncién y en las ciudades del Departamento Central, con edades com-
prendidas entre 16 hasta 70 afios. Segun datos del INE (2022), las zonas de Asuncion y del Depar-
tamento Central cuentan con una poblacién total de 1.843.899 habitantes, teniendo en cuenta
hombres y mujeres dentro del rango de edad predeterminado. Los criterios de inclusién fueron:
ser residente de la capital o de una de las ciudades del Departamento Central, tener al menos 16

afios de edad, y tener acceso a internet (tabla 1).

Tabla 1: Caracterizacién de la muestra en el Departamento Central, Paraguay. Aflo 2022

Edades Frecuencia Porcentaje
16 a 26 afios 225 56,3%
27 a 37 afios 90 22,5%
38 a 48 afios 52 13,0%
49 a 59 afios 26 6,5%
60 afios y mas 7 1,7%
Total 400 100%
Género

Hombres 140 35,0%
Mujeres 260 65,0%
Total 400 100%
Ubicacion

Asuncion 279 69,7%
Dpto. Central 121 30,3%
Total 400 100%

Fuente: elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta.
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Para la recoleccién de datos, se elabord un cuestionario estructurado tipo encuesta, con pregun-
tas cerradas y abiertas, que fue disefiado utilizando la plataforma Google Forms y fue distribui-
da via correo electrdnico, servicios de mensajeria y redes sociales. La recoleccidon de datos fue
realizada durante un mes y quince dias, desde septiembre hasta octubre de 2023. El cuestiona-
rio incluyd preguntas sobre el tipo de plataformas que utilizan para realizar compras online, la
frecuencia de compras, y los productos adquiridos normalmente con esta modalidad. Ademas,
se incluyd una pregunta para determinar los principales motivos por el cual los participantes no
realizan compras online, asi como también una pregunta para medir la probabilidad de los par-
ticipantes en repetir la compra con la modalidad analizada.

Se utilizé un muestreo aleatorio simple y para determinar el tamafio de la muestra se aplicé la
féormula para poblacién finita, con un nivel de confianza del 95% y margen de error del 5%, obte-
niendo una muestra de 384 personas. El cuestionario fue enviado a un total de 1.532 personas, y
se ha obtenido 36,03% de retorno (552), quedando finalmente en 400 encuestas validas.

Férmula aplicada: Dénde:
h = tamafio de la muestra a calcular
N = tamafio de la poblacion

N Z‘z]r spq Z = parametro estadistico dependiente del nivel

n=
e2x(N-1)+Z%+p=q

de confianza (1-a)
e = error de estimacién mdaximo a aceptar
p = probabilidad o proporcién estadistica
favorable para la variable de estudio (éxito)
q = (1-p) probabilidad o proporcion estadistica

desfavorable para la variable de estudio

El estudio presenta algunas limitaciones, como el hecho de que la mayoria de los participan-
tes (78,7%) fueron jévenes de 16 a 26 afios y de 27 a 37 afos, siendo los de la primera franja
etaria los de mds amplia participacion (56,3%), por lo que muchas de las respuestas se basan
principalmente en las preferencias y costumbres de estas franjas etarias y no precisamente sea
representativa de toda la poblacion. Por otro lado, como el estudio fue localizado en una zona
geografica especifica, es probable que los resultados no sean los mismos si el estudio se amplia

a todo el territorio nacional.
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RESULTADOS Y DISCUSION
De los 400 participantes del estudio, 377 (94,2%) han manifestado que, Si realizaron compras
online en algin momento, y 23 (5,7%) han respondido de manera negativa, lo que de alguna
manera evidencia que hay una alta aceptacién y uso de la modalidad de compras online. A los
participantes que sefialaron que no han realizado compras online, se les preguntd el motivo, y
entre las principales razones se encuentran que no conocen el procedimiento para realizar com-
pras en esta modalidad (60,8%), o que no confian en este sistema de compras (52,2%). Otros
motivos que fueron expuestos por los participantes fueron, que no cuentan con una casilla de
correos para recibir los pedidos (47,8%), que no encuentran la necesidad para realizar compras
por ese medio (43,5%), y que no cuentan con tarjeta de crédito (34,8%). Finalmente, el motivo
menos sefialado fue que comprar online es costoso (13%). Los resultados indican que aln existe
desconocimiento y desconfianza relacionados a esta modalidad de compras vy, por otro lado, al-
gunos factores a tener en cuenta son la necesidad de contar con una casilla de correos especial
para posibilitar la recepcion de los pedidos y, ademas, generalmente es necesario contar con una
tarjeta de crédito o débito como medio de pago para efectuar compras en las tiendas en linea.
Aquellos participantes que reportaron que, si han comprado online anteriormente, continuaron
con las demas partes de la encuesta y fueron consultados sobre su nivel de conocimiento en re-
lacion a los procedimientos para realizar compras online, y los resultados sefialan que el 47,48%
(179) cuentan con una alta familiarizacidon con dichos procedimientos, mientras que 35,25%
(141) manifiestan que tienen un conocimiento regular, y el 14,25% (57) refieren que su nivel de
conocimiento es muy bajo. Luego se les consulté sobre el medio de introduccién al comercio
electrénico o como conocieron esta modalidad de compras. Los resultados mas destacados re-
velan que el 30% lo hizo a través de las redes sociales y el 27,5% a través del uso de internet. En
menor proporcion fueron identificados otras fuentes de conocimiento sobre el tema, por ejem-
plo, gracias a recomendaciones, a través de anuncios o comerciales en medios de comunicacién,
o por necesidad durante la pandemia del Covid-19.
También se pregunté a los participantes sobre sus preferencias de uso de plataformas nacionales
o internacionales, y en este punto, se pudo observar que el 41,75% de los participantes prefie-
ren realizar compras en tiendas online nacionales, mientras que el 33,75% sefiala que prefieren
las tiendas internacionales que operan online, y hay un 18,75% que dijeron comprar tanto de
tiendas nacionales como internacionales. Esta preferencia hacia las tiendas nacionales proba-
blemente esté influenciada por las opciones de envios, entregas y recepcién de los pedidos rea-
lizados, asi como también por la posibilidad de pagar en efectivo y contra entrega del pedido,
mientras que en el caso de las tiendas internacionales es necesario contar con un medio de pago
habilitado como tarjeta de crédito o cuenta de PayPal.
En cuanto a la frecuencia de compras online que realizan, el 23,5% de los participantes dijeron
que lo hacen menos de una vez al mes, y el 21,25% menciond que realizan compras online en-

tre dos a tres veces por mes. Hay un 17,25% que compran con esta modalidad una vez al mes
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y practicamente el mismo porcentaje (17%) de participantes sefialaron que lo hacen una vez
por semana. El 15,25% de la muestra dijeron que realizan compras online mas de una vez por
semana. Aunque el mayor porcentaje de participantes reporta que realizan compras en esta
modalidad menos de una vez por mes, lo cual puede ser considerado como compras ocasionales,
las diferencias con las demas frecuencias de compra no son significativas y se puede observar
que aproximadamente un 15% a 20% de los participantes reportaron compras que varian desde
una vez por semana hasta dos o tres veces por mes. Dichos datos indican que, en general los

consumidores realizan compras en esta modalidad con cierto grado de regularidad.

Figura 1: Productos mds adquiridos en tiendas online en Asuncion y Gran Asuncién, Paraguay. Afio 2023

Alimentos [ 277
Bebidas alcohdlicas [N 62
Maguillaje  [INEEGEG 80
Articulos para el hogar [N 78
Productos de limpieza [N 34
Electrénicos/Productos Gamer [N 123
Medicamentos [ 142
Accesorios varios [ 121
Instrumentos musicales [l 8
Productos deportivos [N 65
Juguetes 3
Productos en general | 2
Vitaminas/Suplementos | 2
Repuestos y equipamientos | 1
Cursos |1
Entradas para eventos |1
Productos para bebes |1

Productos que no hay en el pais |1
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Fuente: elaboracion propia en base a los datos de la encuesta.

La siguiente consulta fue en relacién a cuales son los productos mayormente adquiridos por los
consumidores en esta modalidad, y en la figura 1 se observa que hay una alta preferencia en
alimentos (56,75%) y en ropas (54%). Luego en un segundo grupo se ubican los medicamentos
(35,5%), los electrdnicos y productos gamer (30,75%), y accesorios varios (30,25%). En tercer
lugar, se ubican productos como maquillajes (20%), articulos para el hogar (19,5%), bebidas
alcohdlicas (18%), y productos deportivos (16,25%). Ya en un menor porcentaje, mencionaron

productos de limpieza (8,5%), instrumentos musicales (2%), juguetes (0,75%), y otros (2,25%).
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Tabla 2: Tiendas online mas utilizadas por los consumidores en Asuncion y Gran Asuncion , Paraguay. Afio 2023

Tiendas online nacionales Frecuencia Porcentaje
Pedidos Ya 278 69,50%
Farmacenter 193 48;25%
Punto Farma 181 45;25%
Monchis 180 45,00%
Ticketea 176 44,00%
Red UTS 164 41,00%
Biggie 134 33,50%
Tupi 101 25,25%
Casa Rica 83 20,75%
Alemania Cell 43 10.75%
Tiendas online internacionales

Amazon 243 60,75%
Apple 89 22,25%
Zara 76 19,00%
eBay 55 13,75%
Nike 55 13,75%
Adidas 37 9,25%
Sephora 37 9,25%
Alibaba 34 8,50%
Mercado Libre 25 6,25%
AliExpress 6 1,50%

Fuente: elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta.

Con respecto a las tiendas o plataformas online que mas utilizan los consumidores para realizar
sus compras, en la tabla 2 se puede observar que, en los primeros diez lugares de tiendas locales,
se menciona a Pedidos Ya (69,5%), seguido por Farmacenter (48,25%), Punto Farma (45,25%),
Monchis (45%), Ticketea (44%), Red UTS (41%), Biggie (33,5%), Tupi (25,25%), Casa Rica (20,75%),
y Alemania Cell (10,75%). Y entre las diez tiendas internacionales mas utilizadas se menciona a
Amazon (60,75%), Apple (22,25%), Zara (19%), eBay (13,75%), Nike (13,75%), Adidas (9,25%),
Sephora (9,25%), Alibaba (8,5%), Mercado Libre (6,25%), y AliExpress (1,5%). Los datos indican
gue los consumidores realizan compras online mayormente de tiendas locales y principalmente
de las plataformas de pedidos a domicilio (delivery), desde las que generalmente se hacen pe-
didos de alimentos, seguido por la compra de medicamentos desde las principales cadenas de
farmacias locales. Mientras que las compras a nivel internacional se centran preferentemente
en el gigante global de las tiendas online (Amazon), desde dénde se puede comprar una gran
variedad de productos, con menor participacién de las demds tiendas.

También se incluyd una pregunta para conocer los principales motivos por el cual los consumi-

dores deciden realizar compras online, y en la figura 2 se puede observar que la mayoria de los
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encuestados mencionan que esta modalidad les resulta mas practico (71,25%). En segundo lugar,
el 43,25% de los participantes mencionan la falta de disponibilidad del producto en el pais. Otro
motivo argumentado por un buen porcentaje de participantes (35,5%), son los precios mas ac-
cesibles que encuentran, y también resaltan el hecho de no tener que formar filas para realizar
la compra (29,75%). En menor proporcién se alude al ahorro de tiempo (1,25%) o a la falta de
movilidad (0,75%) como otras motivaciones para realizar compras online.

Figura 2: Principales razones para realizar compras online.

Falta de movilidad I 3
Ahorrar tiempo |5

Precios mas accesibles

Falta del producto deseado en Py 173

Mads practico

No formar filas

o

50 100 150 200 250 300

Fuente: elaboracién propia en base a los datos de la encuesta.

Finalmente, la mayoria de los participantes (72,5%) han sefialado que muy probablemente vuel-
van a realizar compras online. Ademads, otros 14,75% dijeron que probablemente vuelvan a rea-
lizar este tipo de compras. El 6,5% de los participantes respondieron de forma neutral a esta
pregunta y se destaca que ninguno de los participantes seialé que era improbable o muy impro-
bable que vuelvan a realizar compras online. Esto demuestra de cierta manera que la mayoria de
los consumidores han tenidos experiencias satisfactorias con las compras online y que estarian
dispuestos a repetir dicha experiencia.

Los resultados de este estudio sefialan que la mayoria de los participantes ya realizan com-
pras en linea y que ademds la mayoria de ellos estan dispuestos a repetir las compras con esa
modalidad, esto coincide con lo expresado por Lara Céspedes (2017) y Herrera (2023) que
apuntan al auge del comercio electrénico en Paraguay, y que muy pronto los consumidores
dejaran de lado el miedo y la incertidumbre para realizar compras en linea. Gracias al avance
de la tecnologia, los consumidores estan cada vez en mejores condiciones para aprovechar
los beneficios del comercio electrdnico, y los resultados de este estudio reflejan que efectiva-
mente uno de los principales motivos para realizar compras online es la practicidad de dicha
modalidad con respecto al sistema tradicional en tiendas fisicas, lo cual se alinea con lo que
sostienen Vega Clemente (2014) y Li et al. (2023), sobre el efecto que tiene la disponibilidad

de nuevas tecnologias y los cambios que causan en el dmbito de las relaciones econémicas,
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generando avances o desarrollos en aspectos relevantes del dia a dia, como por ejemplo en
los habitos de compras, ya que en la actualidad los consumidores pueden realizar compras
online muy facilmente gracias al acceso que tienen a través de teléfonos inteligentes, compu-
tadoras portatiles o tabletas electrdnicas.

Casafas Chavez et al. (2020) sefialan que el comercio electrénico abrié el camino para que las
empresas que la utilizan puedan ampliar sus mercados ofreciendo sus productos mucho mas alla
del espacio fisico de sus tiendas, lo cual resulta evidente en este estudio ya que hay un porcen-
taje importante de consumidores que normalmente adquieren productos de empresas interna-
cionales que tienen sus sedes en otros paises. En cuanto a los consumidores que han declarado
no realizar compras online, se pudo observar que estos son en su mayoria los mas jovenes de
la muestra analizada en este estudio (entre 16 y 26 afios), lo que sugiere que el bajo nivel de
ingresos que tienen los jévenes que se estdn iniciando en el mundo laboral, sumados al hecho de
que muchos de ellos aiin no disponen de una tarjeta de crédito o de casilla de correo para recibir
los pedidos internacionales, serian algunos de los factores que inciden en el hecho de que no
realicen compras online. Varios autores como Napitupulu y Kartavianus (2014), Salazar Concha
et al. (2018), y Garcia et al. (2013), sefialan que disponer de una tarjeta de crédito facilita en gran
medida la posibilidad de realizar comprar online. En el estudio se menciona también la falta de
necesidad para realizar compras online, lo cual puede darse debido a que los participantes sdlo
consumen productos que encuentran en el mercado local o también debido a que en algunas
ocasiones realizan los pedidos a través de intermediarios ya que ellos no disponen de los medios
necesarios para realizar la compra directamente (disponibilidad de tarjetas, casillas, etc.).
Barquin Gémez (2017) menciona que el comercio electrdnico es una tendencia que llego para que-
darse y que es solo el comienzo de lo que supone la globalizacion. Los resultados de este estudio
muestran que los consumidores de las zonas analizadas son en general consumidores que estdn
mejor informados y que tienen una mayor influencia externa justamente debido a la posibilidad de
acceso a internet, lo que finalmente los lleva a realizar compras online con mayor facilidad. En este
sentido, Pefia Garcia et al. (2018) hablan de la comodidad y facilidad que brindan las compras onli-
ney el hecho de que los consumidores no deben formar filas para adquirir un producto o servicio
en esta modalidad, lo cual coincide con los resultados de este estudio donde se evidencia que una
de las principales razones que sefialan los participantes para realizar compras online es justamente
el ahorro de tiempo, la facilidad del método y el hecho de no tener filas.

El panorama del comercio electrénico es cada vez mds dindmico, se han superado algunas de las
barreras en este modelo de negocios a nivel empresarial, individual y nacional, pero al mismo
tiempo han surgido nuevas barreras. Sin dudas hay una transformacion en las relaciones entre
compradores y vendedores, y cada vez existen mayor cantidad de bienes y servicios que pueden
ser adquiridos en linea (OECD, 2019). Omrani et al. (2024), sefialan que la infraestructura infor-
matica y herramientas digitales junto con el nivel de innovacidn existente en las empresas son

los principales impulsores que inciden en la adopcion de la tecnologia digital.
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CONCLUSIONES

Con los resultados de este estudio se observa que las compras online son una tendencia cre-
ciente entre los consumidores locales y que probablemente haya una gran influencia de la glo-
balizacién en sus decisiones de compras online, especialmente entre los consumidores de los
principales centros urbanos ya que estos tienen mayor y mejor calidad de acceso y conectividad
a internet, lo que facilita la adopcién de la modalidad de compras online. Entre los factores mas
relevantes para decidir la adopciéon de esta modalidad, se mencionan la posibilidad de encontrar
mejores ofertas y la posibilidad de adquirir productos o servicios que no estdn disponibles en
el pais. Las compras online tienen un impacto social debido a los cambios que se producen en
las costumbres de los consumidores. Esta modalidad de compras seguird en aumento a medida
gue mas consumidores tengan un mayor y mejor acceso a los medios de pago. Muchos de ellos
a pesar de no contar actualmente con una tarjeta de crédito, realizan pedidos de diversos pro-
ductos y servicios a nivel local de tiendas online, ya que existe la posibilidad de pagar en efectivo
al recibir el pedido. Aunque la manera sefialada no es la modalidad de comercio electréonico
propiamente, constituye un primer acercamiento al modelo de negocios online y esto facilita la
adopcidn del comercio electrénico una vez que se den las condiciones necesarias.

Como recomendacioén, a partir de los resultados de este estudio, surge la necesidad de que las
empresas locales realicen inversiones serias para mejorar su infraestructura digital mediante
el desarrollo de plataformas de comercio electrénico faciles de usar que ofrezcan opciones de
pago tanto con tarjeta de crédito como contra reembolso, atendiendo a las necesidades de los
distintos segmentos de consumidores. Las investigaciones futuras podrian explorar las barreras
especificas a las que se enfrentan los consumidores jovenes a la hora de adoptar el comercio
electrénico e investigar estrategias para superar estos obstaculos. Ademas, los responsables
politicos deberian considerar iniciativas para mejorar la conectividad a Internet y la alfabetiza-
cién digital, especialmente en los centros urbanos, para facilitar una mayor participacion en el
comercio electrénico de todos los grupos de edad. Por ultimo, un estudio exhaustivo sobre las
repercusiones sociales y econdmicas a largo plazo de una mayor adopcion del comercio electro-
nico en Paraguay podria proporcionar informacion valiosa tanto para las empresas como para
los responsables politicos.
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