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Resumen

Se tiene como objetivo la evaluacién del grado del e-commerce en las medianas empresas paraguayas de
servicios a través del modelo eMICA, 2024. Se tomd en cuenta un enfoque cuantitativo, transeccional y
descriptivo. La poblacién apuntd a una lista de 118 empresas y una muestra de 91 empresas. Se incluyeron
empresas asuncenas del sector de servicio con personeria juridicas y que cuentan con un sitio web y/o
fanpage. Finalmente, se analizaron 56 websites (61,5%) para esta ocasidon por conveniencia en el 2024. El
instrumento utilizado fue un check list compuesto en 3 fases, 6 niveles y 30 atributos. Los resultados mas
relevantes fueron: 75% de cumplimiento en la Promocién, 47% en el Procesamiento y 46% en la Provision. Los
atributos con mayores cumplimientos fueron: 100% con nombre de la empresa, 96% contiene fotografias y 95%
posee catalogo basico del servicio e informaciones sobre la empresa. Se concluye que el modelo eMICA ha
demostrado ser una herramienta invaluable proporcionando un marco estructurado y objetivo para evaluar la
madurez del e-commerce y orientar el desarrollo de estrategias efectivas.
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Abstract

The objective was to evaluate the level of e-commerce in Paraguayan medium-sized service companies using
the eMICA 2024 model. A quantitative, cross-sectional, and descriptive approach was used. The population
consisted of a list of 118 companies and a sample of 91 companies. Asuncién-based service sector companies
with legal status and a website and/or fan page were included. Finally, 56 websites (61.5%) were analyzed for
this occasion for convenience in 2024. The instrument used was a checklist composed of three phases, six
levels, and 30 attributes. The most significant results were: 75% compliance in Promotion, 47% in Processing,
and 46% in Provision. The attributes with the highest compliance were: 100% with company name, 96%
containing photographs, and 95% with a basic service catalog and company information. It is concluded that
the eMICA model has proven to be an invaluable tool, providing a structured and objective framework for
assessing e-commerce maturity and guiding the development of effective strategies.
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Introduccion

La definicién del e-commerce es de naturaleza
muy amplia, generalmente se asocia con la
transaccién de compra-venta online. No
obstante, esto abarca mas que solo operaciones
monetarias, ya que incluye una diversidad de
intercambios como derechos de uso de bienesy
servicios mediante redes informaticas (Khurana
et al.,, 2011). Torres y Arroyo (2016), Figueroa
Gonzalez (2015) y Rodriguez (2004) mencionan
que el e-commerce permite obtener beneficios
tangibles como la reduccion de costos y ahorro
del tiempo. Ademas, permiten a las empresas
adaptarse y tener éxito en el sector industrial que

se vuelve cada vez mas exigentes y competitivo.

En términos generales, el e-commerce se refiere
al uso de las TIC para un mayor alcance con
respecto a la comunicacioén., ampliar los canales
de marketing y distribucién y mejorar la imagen
de una empresa. Estas tecnologias pueden
incluir plataformas en linea, sistemas de
procesamiento de datos, redes de
comunicacién, analisis de datos y otras
herramientas digitales que facilitan el
intercambio de informaciéon relacionada con
transacciones comerciales (Sanchez Duarte,
2008; Costa, 2012). Es importante senalar que

para algunos autores la principal diferencia es

que el comercio electronico se centra

Unicamente en transacciones comerciales en
linea, mientras que el comercio electrénico
abarca una variedad mas extensa de procesosy
actividades que emplean tecnologias de la
informacion y la comunicacién para mejorar y
transformar las operaciones comerciales en
diferentes sectores (Beynon-Davies, 2004;

Chuang & Shaw, 2015).

Bajo este contexto, las medianas empresas
utilizan las TIC en sus negocios para adaptarse a
nuevos escenarios y aprovechar las bondades
que este ofrece como el decrecimiento de los
costos operativos y tiempo de espera de las
respuestas a las necesidades de las demandas
como también facilitar la comunicacion, ampliar
los canales de marketing y distribucién y mejorar
laimagen corporativa (Plana et al., 2006; Seeger,
2001). Cabe destacar que las micro, pequefias y
medianas empresas (MIPyMES) han sido parte de
numeros estudios por su alta relevancia en la
economia en los ultimos anos, pues son
entidades productoras de bienes y servicios que
tienen una enorme capacidad para crear
empleos y generar riqueza, contribuyendo al
crecimiento econdmico y desarrollo del pais
(Garcia Erquiaga y Alvarez Fernandez, 1996;
Camisén 2001; Sumba Bustamante y Santistevan
Villacreses, 2018; Di Tomasso y Dubbini, 2000;
Ampudia Marquez, 2008; Meza et al., 2004). La

adopcién del e-commerce por parte de las PYME
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puede aportar beneficios tangibles en términos
de eficiencia operativa, cobertura de mercado y
satisfaccion del cliente. Sin embargo, es
importante que las empresas se prepararen
adecuadamente para aprovechar al maximo
estas oportunidades del e-commerce. A nivel
nacional, se registran varios estudios sobre la
transformacion digitaly principalmente el uso del
e-commerce en las medianas empresas o
Mipymes a nivel local (Ferrer Davalos et al., 2022;
Kwan Chung et al., 2022; Kwan Chung & Ruiz
Diaz, 2023a; Kwan-Chung y Garcia-Cruz, 2014;
Arévalos Barreto et al., 2023; Sutty Segovia y
Kwan Chung 2021).

ElModelo de Adopcién del Comercio por Internet
o conocido como MICA, desarrollado por
Burgess y Cooper en 1998, fue disefado
inicialmente para investigar y aplicarse en la
industria de fabricacion de metal en Australia.
Este modelo propone una perspectiva evolutiva
de la adopcion de Internet por parte de las
pequenas y medianas empresas (PYME) en el

ambito comercial (Daries-Ramon et al., 2016).

El modelo MICA se aplica en diversos sectores,
incluyendo la industria del turismo, lo que ha
permitido ampliar el modelo original propuesto
por Burgess y Cooper (2000). Investigaciones
posteriores, como las de Doolin et al. (2002),

Burgess et al. (2011) y Ting et al. (2013), han

aportado informacién valiosa sobre las
dinamicas especificas de este sector. Estas
aplicaciones ayudan a identificar areas donde el
modelo MICA se puede mejorar o ampliar (ver

figura 1).

Posteriormente la aplicacion del modelo MICA a
diversos sectores, incluido el turismo, dio lugar al
desarrollo del modelo inicial. Este proceso
resulté en un modelo extendido llamado eMICA
(Modelo Extendido para la Adopciéon del
Comercio por Internet o Extended Model of
Internet Commerce Adoption) ademas de las
fases incorpora niveles y atributos adaptadas al
nuevo entorno virtual (Burgess et al., 2011). Este
modelo se enfoca en tres etapas y niveles que
reflejan el progreso de la empresa en linea. La
Primera Etapa—Promocion, en esta etapa, el sitio
web se centra en la promocidn y la presentacion
de informaciéon basica sobre la empresa;
Segunda Etapa - Provisidn, en esta etapa, el sitio
web avanza hacia niveles mas interactivos y; en
la Tercera Etapa — Procesamiento, el sitio web
alcanza un nivel avanzado de desarrollo y
funcionalidad que también facilita la ejecucion
de transacciones comerciales de manera

eficiente y segura.
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Figura 1. Modelo eMICA

Etapal. Etapa 2. Etapa 3.
Promocion Provision Procesamiento

Sitios web estiticos Sitios web interactivo E-commerce

1.1. informacién basica 2.1. Interactividad baja 3.1. Pagos online
1.2. informacién enriquecida  2.2. Interactividad media

2.3. Interactividad alta
'

Interactividad

...............................................................................

Madurez del sitio web

Fuente: Doolin et al. (2001)

La inclusiéon de dimensiones logicas como
informacion, comunicacion y transaccion en el
modelo eMICA demuestra una evolucion hacia
una comprensién mas completa y materializada
de la madurez de los sitios web en Internet
(Marimon et al.,, 2010), al abordar estas
dimensiones ldégicas, ofrece una herramienta
mas completa para evaluar y mejorar la
presencia en las empresas. Actualmente existen
numeros estudios en torno a la utilizacién del
modelo eMICA en diferentes sectores de
servicios como esqui, agencias de Vviajes,
agroindustrias, atractivos turisticos incluyendo
las universidades (Doolin et al., 2001; Zhou y Jia,
2018; Cerpa et al., 2007; Daries-Ramon et al.,
2016; Lin et al., 2016; Zhou y Jia, 2018; Sepulveda
et al., 2015; Ruiz Soto y Corredor Gémez, 2018).
Igualmente, a nivel nacional existen trabajos de
investigaciéon que tienen por objetivo analizar los
sitios web de distintas empresas de servicios en

Paraguay a través del modelo extendido de

adopcidon de comercio electronico en Internet
(Kwan Chungy Sutty Segovia, 2019; Kwan Chung
y Ruiz Diaz, 2023a; Kwan-Chung y Ortiz-Jiménez,
2021; Lépez Caniza et al., 2022).

En la ultima década, el auge del comercio
electrénico (e-commerce) ha transformado de
manera significativa la dindamica comercial a
nivel mundial, emergiendo como una
herramienta estratégica para la expansién de las
empresas y la optimizacién de sus operaciones.
A pesar de las multiples ventajas evidentes que
ofrece el e-commerce, las medianas empresas
de servicios en Paraguay pueden enfrentar
obstaculos en la aplicacion efectiva de estas
plataformas, vya sea por limitaciones
tecnoldgicas o falta de capacitacién. Asimismo,
la falta de estudios especificos que evaluen la
madurez del e-commerce en el contexto
paraguayo, especialmente utilizando un marco
de referenciacomo el eMICA, contribuye a lafalta
de conocimiento sobre las areas criticas que
requieren atencidon y mejora. La adaptabilidad de
este modelo en el escenario localy su capacidad

para abordar las complejidades del mercado

paraguayo son aspectos aln por determinar.

La justificacion de esta investigacion descansa
sobre que el e-commerce se ha consolidado
como un componente integral de las estrategias

comerciales en todo el mundo, transformando la
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manera en que las empresas realizan
transacciones con sus clientes. En este
escenario, las medianas empresas paraguayas
de servicios pueden enfrentar desafios Unicos en
la implementacion y gestion efectiva del e-
commerce. Por lo tanto, la necesidad de evaluar
criticamente la adopcion y eficacia de estas
plataformas en este segmento especifico es
evidente. La justificacion radica en la
oportunidad de adaptar y validar este modelo en
el escenario local, identificando dreas de mejora
y recomendaciones especificas que puedan
impulsar el crecimiento sostenible del e-

commerce en este sector empresarial particular.

En cuanto a lo practico, este se sustenta en la
necesidad de cerrar la brecha entre la teoriay la
practica en la implementacién del e-commerce,
proporcionando a las empresas herramientas
especificas para evaluar y mejorar sus
operaciones en linea. Al abordar esta brecha, la
investigacion aspira a ser un recurso valioso para
empresas, académicos y formuladores de
politicas que buscan fomentar el crecimiento
sostenible y la competitividad en el contexto del

e-commerce en Paraguay.

A partir del planteamiento expresado, se
desprende la siguiente pregunta: ; Cual es el nivel

de e-commerce que tienen las medianas
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empresas paraguayas de servicios mediante el

modelo eMICA?
Métodos

Se utilizd6 para la presente investigacion el
enfoque cuantitativo, con un disefio ho
experimental de tipo transversaly descriptivo. Se
identificaron 118 empresas bajo la clasificacion
de Medianas empresas (Ministerio de Industria 'y
Comercio [MIC], 2021). De los cuales, se calculé
una muestrade 91 empresas con un 95% de nivel
de confianza, 5% margen de errory 50% grado de
heterogeneidad. El muestro implementado fue
por conveniencia en el 2024. Los criterios tenidos
en cuenta para incluir a las empresas dentro de
la investigacion fueron: empresas dedicadas al
sector de servicio, empresas clasificadas como
juridicas, ubicados en Asuncién y que cuentan
con un sitio web y/o fanpage. Asimismo, los
criterios de exclusion fueron empresas
pertenecientes al sector industrial o comercial,
sitios web que se encuentren en
construccion/mantenimiento o algun otro
inconveniente para la ubicacion de los mismos.
Finalmente, se analizaron 56 websites para esta
ocasion. Elinstrumento utilizado fue un check list
catalogado en 3 fases, 6 niveles y 30 atributos

adaptado de los autores Burgess et al. (2011).
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Resultados

Se analizaron 56 sitios web pertenecientes a las
medianas empresas del sector servicios
ubicados en la ciudad de Asuncion. Los
resultados mas importantes se encuentran a

continuacion:

En latabla 1 se visualiza el nivel de cumplimiento
de las fases y niveles analizados desde la
perspectiva del modelo eMICA. Se detecta la
existencia de un alto porcentaje de cumplimiento
en la Fase 1 de Promocion (75%) mientras que el
resto lo sigue la Fase 3 Procesamiento (47%) y
Fase 2 de Provision (46%). En cuanto a los niveles
dados en cada fase, El nivel 2 Informacion
enriquecida (78%) de la fase 1 ocupada el primer
puesto de cumplimiento, seguido del nivel 1
Informacién basica (73%) de la misma fase. Los
menores cumplimientos se encuentran en el
nivel 2 Interactividad media (21%) de la fase 2y

pagos online (47%) de la fase 3.

Tabla 1. Fases y niveles de cumplimiento de las

medianas empresas desde el modelo eMICA

Fase Nivel

Fase 1 Promocion (75%) Nivel 1 Informacion basica
(73%)
Nivel 2 Informacion
enriquecida (78%)

Fase 2 Provision (46%) Nivel 1 Interactividad baja

(65%)

Nivel 2 Interactividad
media (21%)

Nivel 3 Interactividad alta
(53%)

Fase 3 Procesamiento | Pagos online (47%)

(47%)

Fuente: Elaboracion propia (2024)

En la tabla 2 se visualiza el grado de
cumplimiento de los atributos pertenecientes a
los diversos niveles y fases. Los atributos con
mayor frecuencia de respuesta fueron hallados
en nombre de la empresa (100%), logo de la
empresay fotografias (ambos con 96%), catalogo
basico del servicio e informaciones sobre la
empresa (ambos con 95%), numero de teléfono
fijo, direccién, areas del negocio e interaccion
con los servicios de la empresa (todos con 93%).
No obstante, los atributos que menor
cumplimiento han tenido fueron encontrados en
FAQs (0%), transacciones (2%), boletin de
noticias (5%), casilla postaly buscadores (ambos

con 7%).

Tabla 2. Nivel de cumplimiento de los atributos
empleados en las medianas empresas bajo el

modelo eMICA (n=56)
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Fases Niveles Atributos
Fase 1 | Nivel 1 Nombre de la empresa
Promocion Informacion Logo de la empresa
Basica Tipo (S.A., SRL, SAE, etc.)
Numero de Teléfono Fijo
Direccién
Horario de atencidn
Casilla postal
Areas del negocio
Informacion Numero de WhatsApp
enriguecida E-mail de contacto
Catalogo basico del servicio
Informaciones sobre la empres
Valor agregado
Fotografias
Fase 2 | Nivel 1 Direccidn del sitio web
Provisién Interactividad  Formulario de consultas
Baja
Nivel 2 Catalogo de alto nivel
Interactividad  Buscadores
Media Hyperlinks
FAQs
Georreferenciamiento
Nivel 3 Chatonline
Interactividad Redes sociales
Alta Boletin de Noticias
Multimedia
Opciones de lenguaje
Registro de cuentas para client
Comentario
Fase 3 | Pagos online Transacciones financieras
Procesamiento Interaccion con el servicio de li

Fuente: Elaboracion propia (2024)
Discusion

Debido a la transformaciéon digital y el
comportamiento en los cambios de los clientes,
el consumidor actual esta interconectado, es
tecnolégico y es global (Ramén-Cardona et al.,
2022). El e-commerce permite a las empresas

expandir su alcance geografico y llegar a clientes
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en cualquier parte del mundo, eliminando las
barreras fisicas y temporales que existen en los
negocios tradicionales. Ofrece a las empresas
una abundante cantidad de informacion sobre el
comportamiento de los consumidores, lo que
posibilita llevar a cabo analisis exhaustivos y
tomar decisiones mas fundamentadas para
optimizar la experiencia del cliente y elevar las
ventas. Ademas, es crucial que su adopcion e
implementacion traiga consigo nuevas maneras
de comunicarse, vender y hacer negocios (Kwan

Chung & Ruiz Vega, 2023b).

Sin lugar a dudas, el comercio electrénico

permite reconsiderar los objetivos

empresariales, lo que a su vez facilita el

desarrollo de nuevos productos, la

implementacion de nuevos canales de
distribucién, la exploracién de nuevos mercados
y la disminucion de costos comerciales,
administrativos y operativos (L6épez Cahisa et al.,
2022). Enese contexto, las empresas de servicios
no estan ajenas a ello y segun lo observado, en
las tres fases, se produce mayor interacciénenla
(75%), con sus niveles

Fase 1: Promocién

correspondientes. Es de suma importancia
comprender que la atencién y la labora, debe
jecutarse ideal y eventualmente en todos los
niveles. Priorizar las necesidades empresariales
pero apuntando a una atencién holistica de todas

las areas.
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Elaumento escalar de la utilizacion del comercio
electronico ha generado nuevas dinamicas e
implementaciones en las empresas alrededor
del mundo, dentro de las que se destacan; la
relacion con el cliente, la promocion de los
servicios y productos, la facilidad en los medios
de pago, la mejora en la experiencia durante el
servicio, entre otras (Barén Chivara et al., 2022).
Segun los datos recolectados, la fase de
procesamiento (47%), necesita de mayor
atencion sobre todo con lo relacionado a los
pagos que se realizan electronicamente a través

de la web.

La reputacion digital es cada vez un factor
importante en la estrategia de comunicacion
digital (Moreno et al., 2021). La manera de
relacionarse es importante, sefalando que los
atributos de una empresa también deben ser
atendidos de manera integra. En cuanto a la fase
de Promocién, mucho de los atributos
relacionados a informacién empresarial, se
cumplen mayormente salvo algunos atributos
que resultan en informacién valiosa (horario de
atencion, casilla postal y nimero de WhatsApp).
En la fase de Interaccién y sus distintos niveles,
se pueden apreciar mas puntos a mejorar:
existencia de catalogos de alto nivel, buscadores
internos en la web, seccién de FAQs para
informaciones generales, boletin de noticias y

registro de cuentas para clientes). Contar con las

secciones previamente mencionadas, facilitaria
considerablemente la experiencia de los clientes

dentro de contextos digitales.

Por dltimo, pero no menos importante, la fase de
Procesamiento, donde se debe realizar mas
esfuerzos para lograr la realizacion de
transacciones por medio de pagos en linea.
Contar con dicho atributo, lograria concretar
momentos de compra instantdanea con mayor

facilidad.
Conclusion

El comercio electrénico, mediante el modelo
eMICA, ofrece herramientas esenciales para que
las empresas logren el éxito en el entorno digital
actual, ya que permiten ampliar el alcance,
reducir costos, acceder a datos y analiticas,
fomentar la innovacién, y evaluar y mejorar
continuamente las operaciones de e-commerce.
En esta investigacion, se explord en detalle la
evaluacion del e-commerce en medianas
empresas de servicios en Paraguay, utilizando el
modelo eMICA como herramienta metodolégica.
A través de un enfoque sistematico, se
examinaron diversos aspectos del e-commerce
en este contexto empresarial especifico, con el
objetivo de comprender su madurez y identificar

areas de mejoray optimizacion.

Los resultados obtenidos han proporcionado una

vision integral de la situacion actual del e-
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commerce en las organizaciones analizadas,
destacando tanto sus fortalezas como sus
debilidades. Por un lado, se han identificado
areas en las que estas empresas han logrado
avances significativos, como la implementacion
de plataformas de comercio electrénico, la
personalizacién de la experiencia del cliente. la

integracion de sistemas de pago seguros.

Y, porotro lado, también se identificaron areas de
oportunidad para mejorar y fortalecer las
operaciones de e-commerce en estas empresas.
Entre estos aspectos se incluyen la optimizacion
de la logistica de entrega, la adopcién de
tecnologias emergentes, envios de boletines de
avisos, implementacion de una seccion de FAQs
dentro de las webs institucionales, la integracidén

de sistemas de pago electroénicos.

Es importante destacar que la evaluacién del e-
commerce en medianas empresas de servicios
en Paraguay es un proceso continuo y dinamico.
El modelo eMICA ha demostrado ser una
herramienta invaluable en este proceso,
proporcionando un marco estructurado vy
objetivo para evaluarla madurez del e-commerce
y orientar el desarrollo de estrategias efectivas.
Con el compromiso continuo de las empresas y
el apoyo de herramientas de evaluacién como el

modelo eMICA, el e-commerce en Paraguay

puede estar bien posicionado para seguir

creciendo y prosperando en los afos venideros.

En cuanto a las sugerencias para futuras
investigaciones de la misma tematica, se
recomienda incluir otros sectores econdémicos
como comercial e industrial. Ademas, de un
estudio comparativo entre los tres sectores de

estudio.
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