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Editorial

Resiliencia en el contexto de los estudios universitarios
Resilience in the context of university studies

Juan Carlos Rojas Chamorro
Universidad Nacional de Villarrica del Espiritu Santo, Facultad de Ingenieria y Arquitectura.
Villarrica, Paraguay

Como referenciar este articulo/ Rojas, J. (2020). Resiliencia en el contexto de los estudios
How to reference this article universitarios. Revista cientifica en ciencias sociales, 2(2), 6-7.

La pandemia del corona virus sorprende a los estudiantes universitarios, a los docentes y a las
instituciones de educacion superior en una situacion en la cual las habilidades y las
experiencias para ejecutar competencias digitales de aprendizaje dejan de ser opcionales y se
constituyen en obligatorias ante el prop6sito de proseguir el plan de estudios de cada carrera.

El escenario es adverso en muchos frentes. A modo de ejemplo, podemos enumerar la
economia parada por la cuarentena, los despidos y la pérdida del empleo, el cierre de los
negocios, la saturacion de informacion negativa en los medios de comunicacion masivos y
digitales, las ayudas o los subsidios del Estado que no llegan o que son insuficientes, la
imposibilidad de seguir pagando por los servicios contratados, el distanciamiento social, todo
esto sin tener en cuenta aspectos psicolégicos, menos tangibles y mas desconocidos que
sobrellevan las personas. Las competencias digitales para el aprendizaje como el tratamiento
de los datos; la comunicacion, colaboracion e interaccion en linea; la creacion y edicion de
contenido digital; la gestion de la seguridad personal e identidad digital; la toma decisiones y
la resolucion de problemas con el aprovechamiento de las tecnologias de informacion y
comunicacion son aristas de una compleja red que histéricamente estuvo presente en la
universidad tradicional solo como un complemento marginal poco valorado.

Virtualizar y digitalizar una asignatura no representa el mismo trabajo que una clase
presencial tradicional. Es una reingenieria mental que el docente debe internalizar para
ensefiar a “aprender a aprender” en linea. Ensefiar no es lo mas importante, aunque no se
puede prescindir de la asistencia y el criterio del docente con respecto del contenido
especializado de cada asignatura. Disciplina, orden, gestion adecuada del tiempo, dedicacion,
concentracion son algunos de los factores que pueden apuntalar el compromiso y la labor que
hoy no recae solo en el docente, sino que responsabiliza aln mas al estudiante como el centro
en su proceso de aprendizaje. Aprender a aprender en linea es imprescindible y decisivo para
participar como estudiante en la definicién de avanzar o abandonar. Del atractivo del disefio
instruccional que logre el docente en su asignatura, una conversacion fluida con su publico y
la combinacion del uso de numerosos recursos para promover el aprendizaje podran marcar
la diferencia en la forzada nueva forma de estudiar y aprender.
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La disponibilidad de equipos tecnoldgicos y el conocimiento para obtener el maximo
rendimiento seran clave. En todo esto, las relaciones de apoyo mutuo entre pares podran
disminuir notablemente la percepcion y el sentimiento de soledad hasta tanto el tiempo
permita volver a una nueva regularidad en las aulas.

Finalmente, las instituciones de educacién superior tienen hoy los desafios impostergables de
ofrecer una oferta de valor a sus estudiantes que logre mitigar la desercién de los
matriculados, reconocer y remunerar los esfuerzos de los académicos, implementar
estrategias asertivas para adaptarse y sobrevivir con excelencia académica.
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Grado de cumplimiento de los servicios ofrecidos por las estaciones de servicios desde el
punto de vista del turismo
Degree of compliance with the services offered by service stations from the tourism’s view

Edith Hermelinda Ortega Alvarenga*', Hernan Isidro Sutty Segovia*
Universidad Americana, Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas. Asuncién, Paraguay

Cdmo referenciar este articulo/ Ortega, E. & Sutty, H. (2020). Grado de cumplimiento de los
How to reference this article servicios ofrecidos por las estaciones de servicios desde el punto
de vista del turismo. Revista cientifica en ciencias sociales, 2(2),
8-17.
RESUMEN

El sector turistico tiene gran relevancia y trascendencia econdémica a nivel global. El
objetivo de la investigacion es determinar el grado de cumplimiento de los servicios
ofrecidos por las estaciones de servicios desde el punto de vista del turismo en el 2017. La
investigacion fue cuantitativa, no experimental con corte transversal y descriptivo. Se
incluyeron todas las estaciones de servicios ubicados sobre la Ruta N°1 Mariscal Francisco
Solano Lopez, desde Yaguaron hasta Encarnacion de las dos calzadas. La recoleccion de
datos se realiz6 con de una lista de cotejo compuesta por 19 variables clasificadas en
servicios béasicos (11 items) y servicios complementarios (8 items). Se estudiaron 62
establecimientos de 10 emblemas de tres departamentos y 16 ciudades. EI Emblema 1
consiguidé el mayor porcentaje de cumplimiento con 64% de los indicadores establecidos;
los emblemas del departamento de Paraguari obtuvieron el mayor promedio de
cumplimiento (58%) y solo un emblema (2%) tenia informaciones turisticas. Se concluye
que ninguno de los emblemas cumpli6 el 100% de los servicios analizados, por lo que se
recomienda desarrollar estrategias que garanticen la inclusion de informaciones turisticas
en las estaciones de servicio de manera a contribuir al desarrollo de estas localidades.

PALABRAS CLAVE: Servicios; sector terciario; turismo; emblema; informacion;
Paraguay

ABSTRACT

The tourism sector is highly relevant and economically important globally. The objective of
the research is to determine the degree of compliance with the services offered by service
stations from the tourism’s view in 2017. The research was quantitative, not experimental
with a cross-sectional and descriptive study. All the service stations located on Route N ° 1
Mariscal Francisco Solano Lo6pez, from Yaguardén to Encarnacion both sides, were
included. Data collection was performed with a checklist made up of 19 variables classified
into basic services (11 items) and complementary services (8 items). 62 establishments with
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10 emblems from three departments and 16 cities were studied. Emblem 1 achieved the
highest percentage of compliance with 64% of the established indicators; the emblems of
the Paraguari department obtained the highest average compliance (58%) and only one
emblem (2%) had tourist information. It is concluded that none of the emblems fulfilled
100% of the services analyzed, so it is recommended to develop strategies that guarantee
the inclusion of tourist information in service stations in order to contribute to the
development of these localities.

KEYWORDS: Services; service industries; tourism; branding; information; Paraguay

INTRODUCCION

El turismo forma parte de uno de los principales sectores econémicos a escala mundial
(Orgaz y Moral, 2016; Hiernaux, 2002), logrando el crecimiento a nivel local con mayores
oportunidades de empleo, mejor distribucién de rentas e incremento comercial (Morillo,
2011) y por otra parte, se lo reconoce como la consecuencia de un fendmeno social cuyo
punto de partida es la existencia del tiempo libre (Boullon, 2006), comprendiendo las
actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a su
entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio,
por negocios y otros (Organizacion Mundial del Turismo, 2006). Las estaciones de
servicios representan un punto de venta estratégico de combustibles y lubricantes para
vehiculos de motor (Cabral, 2014) en el turismo interno de un pais y, son considerados
como centros de informacion y atencion a los visitantes de forma indirecta, esto se refleja
durante las paradas que se realizan; para el suministro de combustibles o alimentos y
bebidas e, inclusive, informacion relacionada con lugares turisticos, hoteles o restaurantes
de la zona. Asi mismo, se considera al visitante como persona que reside en un pais y que
viaja, por seis meses 0 menos, a un lugar dentro del pais distinto al de su entorno habitual,
cuyo motivo principal no es ejercer una actividad remunerada en el lugar visitado (Agdi,
1994). No se ha identificado estudios relacionados al tema de investigacion desde el punto
de vista del turismo, pero si tépicos afines con el sujeto de andlisis, como ser:
competitividad de las estaciones de servicios (Sapelli, 2004 y Castillo, 2018), multicriterio
para mejorar los servicios (Gonzélez, 2018), modelo del tiempo de proceso de
abastecimiento como herramienta de decisiones (Orozco, 2012), sistema de gestion en
seguridad y salud ocupacional (Villena, 2014), gestién administrativa financiera (Medina,
2011), desarrollo tecnoldgico (Mejia, Galofre, Acufia, Figueroa y Salas, 2011), control
interno (Hajek, 1984; Salinas, 2016 y Jimenez, 2017), proceso de fiscalizacion (De Tomas,
2018), sistema de informacién (Quirola, 2006), cambios tributarios (Carrasco, 2015),
evaluacion ambiental (Periago, Zambudio y Prado, 1997) entre otros.

De acuerdo al Censo Nacional de Estaciones de Servicio del 2015 manejada por la
Direccion de Combustibles del Ministerio de Industria y Comercio (MIC), las estaciones de
servicio habilitadas por el ministerio a nivel pais (MIC, 2019) son 2.270. Por lo tanto, desde
esta perspectiva surge la necesidad en destacar el grado de cumplimiento de los servicios
ofrecidos por las estaciones de servicios desde el punto de vista del turismo, a los visitantes
nacionales e internacionales, como un aspecto a considerar para el desarrollo econémico
del pais.
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METODOLOGIA

El trabajo apuntd a una investigacion cuantitativa, de disefio no experimental con corte
transeccional y descriptivo. Se tomd como unidad de andlisis a todas las estaciones de
servicios localizados sobre la Ruta N° 1 Mariscal Francisco Solano Lopez, especificamente
desde la ciudad de Yaguardn hasta la ciudad de Encarnacién, por considerarse como unos
de los trayectos mas importantes y transitados del pais. La extension del estudio abarco a
tres departamentos (Paraguari, Misiones e Itapua) y 16 ciudades (Yaguaron, Paraguari,
Carapegua, San Roque Gonzalez, Quiindy, Caapucu, Villa Florida, San Miguel, San Juan
Bautista, San Ignacio Guazu, Santa Rosa, San Patricio, General Delgado, Coronel Bogado,
Carmen del Parana y Encarnacion), en San Juan del Parana no se encontrd ninguna estacion
de servicio. Los emblemas fueron codificados de 1 al 10 con el fin de proteger el anonimato
de los establecimientos. Ver Figura 1.

Figura 1. Ubicacién de las estaciones de servicio en el mapa de la Ruta 1 (desde
Encarnacion a Yaguaron)
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Fuente: Google map (2020)

El muestreo aplicado fue de tipo censal y, se consideré como unico criterio de inclusion a
las estaciones de servicios ubicados sobre la Ruta N° 1 Mariscal Francisco Solano Lopez
desde Yaguardn hasta Encarnacion, en las dos calzadas (derecha e izquierda). La técnica de
recoleccion de datos fue la observacion mediante una lista de cotejo compuesta por 19
variables, clasificados en servicios basicos (11 items) y servicios complementarios (8
items) durante el 2017. Ver Cuadro 1.

El proceso de recoleccion de datos consistié en los siguientes pasos: 1. Se confecciond una
lista de cotejo compuesto por datos generales de la empresa, los servicios béasicos y
complementarios de las estaciones de servicios enfocado al turismo segun criterio del
investigador, 2. Se realizé la trayectoria de los 370 kilémetros sobre la Ruta N°1 Mariscal
Francisco Solano Lopez desde Asuncién a Encarnacion, y se identificaron Unicamente las
estaciones de servicios localizados entre Yaguaron a Encarnacion de las dos calzadas
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(derecha e izquierda), 3. Se realizO una observacion de campo de cada tipo de servicio
(basicos y complementarios) ofrecido en los locales, 4. Se procedio al llenado de la lista de
cotejo para cada uno de los establecimientos y finalmente, 5. Se tabul6 los datos obtenidos
para su presentacion.

Cuadro 1. Lista de cotejo utilizado en la inspeccion de campo

Servicios Variables Cumple Definicion
Si | No

1. Sanitarios Lugar dedicado a la higiene personal.

2. Sanitarios sexados Lugar dedicado a la higiene personal
clasificado por género.

3. Horario de limpieza Listado de las personas con sus respectivos

en sanitarios horarios de aseo en los sanitarios.

4. Aditivos Referencia a ventas de aceites, lubricantes o

Servicios similares.
basicos 5. Calibracién de Referencia al servicio de la presion de las
(11 items) neuméticos llamas.

6. Sefales de seguridad Dispone de carteles o formas geométricas
para la identificacion de riesgos varios.

7. Uniforme Personal con vestimenta apropiado, teniendo
en cuenta el disefio y los colores similares
representando al emblema del local.

8. Credencial para Personal con documento de identificacién

funcionarios personalizada que contiene el logo
institucional, el nombre del funcionario, su
cargo y foto.

9. Tipo de combustibles Venta de material utilizado en vehiculos de

— Nafta motor para su funcionamiento.
10. Tipo de combustibles Tipo de combustible utilizado en los rodados.
- Diésel

11. Ducha répida del Referencia al servicio de lavado del

rodado automovil.

12. Alimentos y Bebidas Venta de comestibles en general.

13. Restaurante Lugar fisico donde elaboran y sirven platos de
comidas.

Servicios 14. Cafeteria Espacio dedicado a la venta de café, bebidas y
complementarios alimentos varios.

(8 items) 15. Provision de Hielo Servicio de venta de hielo en barra, bolsas u
otra presentacion.

16. Sistema de cobro Forma de pago por los servicios ofrecidos con

(tarjeta) uso del pos.

17. Moneda local Forma de pago por los servicios ofrecidos en
guaranies.

18. Moneda extranjera Forma de pago por los servicios ofrecidos en
monedas extranjeras

19. Informacién turistica Datos relevantes sobre restaurantes, lugares
turisticos, atracciones, transportes,
hospedajes, u otros ubicados en la zona,
ciudad o pais.

Fuente: Elaboracion propia

RESULTADOS

Un total de 62 estaciones de servicios de diferentes emblemas, ubicadas entre Yaguaron y
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Encarnacion de las dos calzadas (derecha e izquierda) sobre la Ruta N°1 Mariscal Francisco
Solano Ldpez, fueron analizadas en el presente estudio. Ver Tabla 1.

Tabla 1. Cantidad de estaciones de servicios por departamento y cuidad

Departamento

Cuidad

Cantidad de estaciones de servicios

Yaguarén

Paraguari

Carapegua

Paraguari

San Roque Gonzalez

Quiindy

Caapucl

Villa Florida

San Miguel

San Juan Bautista

Misiones

San Ignacio

Santa Rosa

San Patricio

Gral. Delgado

Cnel. Bogado

Itapla

Carmen del Parana

Encarnacion

TOTAL 3

16

SR ES Y Y S S P DN G RN EN RN

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 2, se visualiza el cumplimiento de las variables segin los establecimientos
analizados. El departamento de Paraguari obtuvo un 58% de cumplimientos en los items
investigados en comparacion con Misiones e Itapia ambos con 53%. Asi mismo, se
observa que Paraguari y Carapegua, ambas con 66%, alcanzaron el porcentaje mas alto de
cumplimientos con respecto a las demés ciudades. El emblema 10, ubicado en la ciudad de
San Juan Bautista, fue el Unico en contar con informaciones turisticas para los visitantes y
solo un 8% acepta como forma de pago la moneda extranjera (Ver Tablas 2 y 3).

Tabla 2. Grado de cumplimiento de las variables por departamento y ciudad

Departamento Cuidad Cumplimiento %
Yaguarén 51
Paraguari 66
. Carapegua 66
Paraguari (58%) San Roque Gonzalez 39
Quiindy 64
Caapucl 63
Villa Florida 65
San Miguel 58
Misiones (5336) oo Juin BaLlista =
Santa Rosa 53
San Patricio 34
Gral Delgado 58
Itapta (53%) Cnel Bogado 52
Carmen Del Parana 53

Revista cientifica en ciencias sociales, Vol.2. N.°2 Setiembre, 2020: 8-17
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| | Encarnacion 50 |

Fuente: Elaboracién propia
Tabla 3. Frecuencia de atributos de las 62 estaciones de servicios por emblema codificado

Atributos (19)
E
£ 2le| 3
= = 4 H = = — X
= z 2 S| 72 A8 £ <
@ = - = — E
2 = E = g | 2| 2|3« = s | £
b 2| 2 gl =2 & |z |8 |=2|% s | = S| % |3
g = 2 = B = 2 2 z B = 2 = | E =
=% 5 | B | & s | 2 & e I E | £ | o S| E| =
gle 2| = = | 2 S1E| 8|25 |23 |Z|z2|5
<|ls| 3|32 =1 I O I - - - O - O - T - - - I
ElE= | |28 ||z |E |8 |2 |2 || || |2|s|=5|5|§5/|%
g2l £ | £ | s |2 |23 | |2 |35| 5 |£|g ||| |2 |25 |z)|ZE]|cz=
BBl 2 | 2|55 2|5 |2 |2 |&8| & 5|2 2|8 /2|28 |8 |g|¢8
U= W & o=} - %] & = %] = = a & 5 %] [ [ = = = =
151 1 | 100% | 60% | 20% | 93% | 27% | 93% | 67% | 33% | 100%| 100% | 0% | 80% | 7% | 60% | 93% | 60% | 100% | 0% 0% | 58%
131 2 | 100% | 31% | 8% | 70% | 60% | 85% | 77% | 23% | 92% | 100% | 8% | 70% | 8% | 38% | 85% | 70% | 100% | 8% 0% | 54%
5|3 | 100% | 20% | 0% | 80% | 20% |100% | 60% | 20% | 80% | 100% | 20% | 40% | 20% | 0% | 60% | 40% | 100% | 20% | 0% [ 46%
6| 4| 100% | 33% | 0% | 83% | 50% |100% | 33% | 17% | 83% | 100% | 17% | 67% | 17% | 17% | 67% | 67% | 100% | 17% | 0% [ 51%
2| 5| 100% | 0% 0% | 50% | 0% [100%| 0% | 50% | 100%| 100% | 50% | 50% | 0% [100% | 50% |100% | 100% | 0% 0% | 50%
2] 6] 100% | 50% | 50% | 50% | 0% |100%|100%| 0% |100%| 100% | 0% | 50% | 0% | 50% | 50% | 50% | 100% | 0% 0% | 50%
9] 7| 100% | 67% | 11% | 89% | 36% |100% | 78% | 33% | 100%| 100% | 44% |100% | 11% | 78% | 100%| 44% | 100% | 11% | 0% [ 64%
2| 8] 100% | 50% | 0% [100%| 50% |100% | 50% | 0% |100%| 100% | 0% |100%| 0% | 0% | 50% | 50% | 100% | 0% 0% | 50%
3|9 | 100%| 0% 0% |100% | 33% |100% | 67% | 0% | 100%| 100% | 0% |100%| 0% | 33% |100%| 67% | 100% | 0% 0% | 53%
5110 100% | 60% | 0% | 80% | 60% | 80% | 80% | 20% | 80% | 100% | 20% | 80% | 20% | 60% | 60% | 60% | 100% | 20% | 20% | 58%
MTOTALJ100% (37% | 9% |80% |36% |96% | 61% |20% | 94% | 100% |16% |74% | 8% |44% |72% |61% [100% | 8% | 2% |53%

Fuente: Elaboracion propia

De los 10 emblemas identificados, el 100% cumple con la provision de sanitarios, pero solo
el 37% con sanitarios sexados y 9% con fichas de horarios de limpiezas de los bafios. Asi
mismo, el 100% de los establecimientos cuenta con la venta del combustible Diésel y
acepta la moneda local, mientras que el 8% en moneda extranjera. EI 74% abastece de
alimentos y bebidas, entretanto el 44% cuenta con cafeterias y solo el 8% con restaurantes.
Finalmente, el promedio total del emblema 7 lidera con 64% sobre el cumplimiento de los
atributos analizados (ver Tabla 3).

DISCUSION
Las estaciones de servicios forman parte de la infraestructura turistica de una region, que
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pueden considerarse como puntos adecuados para apoyar a la industria turistica y al mismo
tiempo potenciar el lugar donde se encuentre localizado. El estudio se centro en las 62
estaciones de servicios ubicadas sobre la Ruta N°1 Mariscal Francisco Solano Lopez,
especificamente desde Yaguardn a Encarnacion de las dos calzadas (derecha e izquierda),
para determinar el grado de cumplimiento de los servicios (basicos y complementarios)
ofrecidos por dichos establecimientos desde el punto de vista del turismo.

Un total de 10 emblemas fueron identificados para el caso, ubicando al emblema 1 (24%)
en el primer puesto seguido del emblema 2 (21%) en términos de cantidades de locales
establecidas durante el tramo recorrido. Ambos emblemas cubren el 56% del trayecto, es
decir, cuentan con presencias en nueve ciudades sobre un total de 16. Un emblema es
considerado como uno de los elementos o activos intangibles mas importante dentro de una
organizacion. El desarrollo de posicionamiento de una marca en la mente del consumidor,
actual o potencial, acarrea unas series de aspectos a considerar: evidencias fisicas o
experiencias que tiene el visitante en cuanto al lugar y la atencién, los tipos de
comunicaciones, las noticias entre otros, generando de esta manera percepciones (positivas
0 negativas) al visitante hacia dicha marca. Desde el punto de vista del turismo, contar con
un numero representativo de locales del mismo emblema dentro de un lugar especifico
puede considerarse como un factor determinante durante el proceso de eleccion de paradas
0 descanso en un viaje, especialmente cuando se cuenta con servicios como: cafeteria,
restaurantes, tipos de combustibles, sistema de pagos, informaciones turisticas entre otros.
En cuanto a los servicios bésicos, el 100% de las estaciones de servicios cuentan con
sanitarios y solo el 37% con sanitarios sexados para el visitante. Actualmente, el sanitario
es considerado como el espacio mas importante dentro de una empresa y en especial, para
el sector gastrondmico. La campana denominada “Los mejores bafos en ruta” con disefos
para personas discapacitadas, edicion 2018-2020, organizada por la Secretaria Nacional de
Turismo (Senatur), Secretaria Nacional por los Derechos de las Personas con Discapacidad
(Senadis) y el Touring y Automoévil Club Paraguayo quienes trabajan bajo el lema de
“Tener bafios limpios no es una eleccidon, sino una obligacion” estd dirigida a los
propietarios y encargados de las estaciones de servicios localizadas a lo largo de las rutas
nacionales 1, 2, 3, 5, 6, 7, 8, 9, 10 y Acceso Sur (Senatur, s.f.). En algunos de los locales
analizados, los mismos se encontraban en condiciones no Optimas en término de
infraestructura y limpieza en general, por lo que esto puede acarrear como experiencia
negativa para el visitante y quiera buscar otras alternativas o pasar a la competencia. Asi
mismo, los tipos de combustibles (nafta 94% y diésel 100%) y los aditivos (80%) deben ser
considerados como productos cruciales dentro de los establecimientos, y el grado de
cumplimiento fue éptimo en este sentido. No obstante, solo el 36% de los establecimientos
cuentan con la calibracion de neumaticos, una cifra no muy atrayente para el visitante,
puesto que dicho servicio es muy valorado a la hora de realizar un viaje en carretera. Los
locales deberian de considerar el ofrecimiento de esta opcion como parte de los servicios
béasicos de la compafiia.

En cuanto a los servicios complementarios, un 74% ofrecen alimentos y bebidas, mientras
que solo el 44% cuentan con cafeteria y un menor grado en restaurante 4%, entendiéndose
que solo 6 locales ofrecen platos de comida a los visitantes. Asi mismo, el sistema de pago
(61%) con post se convierte en un factor relevante en el momento de eleccion del emblema;
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puesto que existen pocas personas que no cuentan tarjetas (créditos o débitos) a la hora de
realizar un viaje. Y de acuerdo a los datos recaudados, solo el 8% aceptan algun tipo de
moneda extranjera para el pago de los servicios. El atributo que ha alcanzado la menor
frecuencia fue la provisién de un punto de informacion turistica (2%). De los 62
establecimientos, el unico local del emblema 10 identificado en la ciudad de San Juan
Bautista ofrecia informaciones de destinos turisticos de la ciudad y sus alrededores. Es
importante recalcar que los mapas, folletos informativos y la formacion a nivel turisticos de
los personales son puntos relevantes para satisfacer las necesidades de los visitantes,
mejorado asi la calidad de la informacion turistica (Global Estaciones de Servicio, SL,
2016).

Actualmente, no se cuenta con estudios cientificos relacionados al grado de cumplimiento
de servicios ofrecidos por dichos establecimientos desde un enfoque turistico. Sin embargo,
la investigacion de Gonzélez (2018) clasifica a varios factores internos (FI) y factores
externos (FE) a través de la matriz FODA y desde un punto de vista empresarial, que son
similares a los servicios considerados en el presente trabajo de investigacion. Los factores
identificados inicialmente por Gonzalez (2018), pero luego descartados para su analisis y
con alto grado de similitud con el presente estudio fueron: las instalaciones segun estandar
de la industria y el cumplimiento total de normas de seguridad. Entendiéndose como
factores que se relacionan con los sanitarios y sefiales de seguridad del estudio. Otro factor
que se relaciona en ambos estudios fue la “Generacion de otros tipos de negocios adicional
al combustible” (W) =0.060) segun proceso de analisis jerarquico (AHP) analizado por
Gonzalez (2018), haciendo referencia a los servicios de venta de alimentos y bebidas
(74%), como asi tambien cafeterias (44%) y restaurantes (8%).

Se concluye que ninguna de las estaciones de servicios ha alcanzado 100% con los
servicios (basicos y complementarios) necesarios para la atencion a los visitantes. EI mayor
grado de cumplimiento de dichas estaciones fue del 95% perteneciente al emblema 7
ubicada en la ciudad de Villa Florida, mientras que los locales del emblema 1 en Yaguaron
(un local), Paraguari (un local) y Quiindy (dos locales) alcanzaron un 79% de desempefio a
igual que el local del emblema 7 ubicado en la ciudad de San Ignacio. Ademaés, cabe
destacar que existe la capacidad de ofrecer un mejor servicio en cuanto a la infraestructura
(sanitarios sexados, cafeteria, restaurantes y ducha rapido del rodado) y otros servicios
(calibracion de neumaéticos, moneda extranjera e informacion turistica) considerados de
igual importancia y necesarios a los visitantes nacionales y extranjeros dentro de los
recintos investigados. En cuanto al cumplimento de las variables en departamentos, se
refleja que Paraguari ha obtenido mayor rendimiento (58%), en dicho aspecto, en
comparacion con otros dos departamentos Misiones e Itapua con solo (53%). Finalmente,
se recomienda proponer un sistema de indicadores de calidad que deben poseer las
estaciones de servicios, en cuanto a contar con informaciones Utiles sobre el turismo local y
regional, impulsando asi creaciones de programas de historia o actividades que despierten
el interés de los visitantes nacionales y extranjeros, contribuyendo de esta manera al
desarrollado turistico del Paraguay.

Declaracién de los autores: Los autores aprueban la versién final del articulo.
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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es analizar la relacion entre el género y los cargos directivos
en tres universidades de la ciudad de Asuncion-Paraguay mediante un estudio cualitativo con
alcance descriptivo en el 2019. Se incluyeron mujeres pertenecientes a tres universidades
privadas de Asuncion: Universidad San Ignacio de Loyola (U1), Universidad Americana
(U2) y Universidad del Norte (U3) con cargo de decision, seleccionadas por conveniencia. La
recoleccion de datos fue mediante entrevistas utilizando un cuestionario con 20 preguntas
para las seis mujeres con cargos directivos, y con 10 preguntas para los tres responsables de
RRHH. La participacion de mujeres en cargos directivos es de 54%, la U1 presenta el 78% de
mujeres en espacios de decision, en tanto 47% y 37% de las mujeres en la U2 y en la U3
ocupan los cargos directivos, respectivamente. En relacion si existe una normativa que
promueva la inclusion de mujeres en la institucion, las entrevistadas coincidieron la
inexistencia de politicas de promocion e inseguridad en cuanto a la estabilidad en el cargo. Si
bien las mujeres consiguieron posicionarse en los espacios politicos universitarios, ain no
logran el rectorado, pues el 100% de las instituciones analizadas presentan en su némina a
rectores hombres.

PALABRAS CLAVE: Mujer; universidad; sexo; participacion de la mujer; politica;
Paraguay

ABSTRACT

The objective of this research is to analyze the relationship between gender and management
positions in three universities in the city of Asuncion-Paraguay through a qualitative study
with descriptive scope in 2019. Women belonging to three private universities in Asuncién
were included: Universidad San Ignacio de Loyola (U1), Universidad Americana (U2) and
Universidad del Norte (U3) with decision charge, selected for convenience. Data collection
was done through interviews using a questionnaire with 20 questions for the six women with
managerial positions, and with 10 questions for the three HR managers. The participation of
women in management positions is 54%, U1 has 78% of women in decision-making spaces,
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while 47% and 37% of women in U2 and U3 occupy the management positions, respectively.
Regarding whether there is a regulation that promotes the inclusion of women in the
institution, the interviewees agreed the lack of promotion and insecurity policies regarding
stability in the position. Although women managed to position themselves in university
political spaces, they still do not achieve the rectorship, since 100% of the institutions
analyzed present male rectors on their payroll.

KEYWORDS: Female; university; sex; women’s participation; politics; Paraguay

INTRODUCCION

En el presente estudio se plantea la participacion de la mujer y los rasgos de su incursion en
ambitos directivos de la educacion superior —universidad-. Y, bien lo expone Cabrera (2017)
citado por Cabrera y Lahoz (2019) que cuando se hace referencia a género, se esta enfocando
a un amplio campo de cuestionamientos al sistema de distribucion desigual del poder en la
sociedad de acuerdo con la diferencia sexual dicotobmica masculina-femenino. Para Varela
(2018):

El género es una construccion social de la feminidad. ElI concepto de género es la
categoria central de la teoria feminista. La nocion de género surge a partir de la idea de
que lo “femenino” y lo “masculino” no son hechos naturales o bioldgicos, sino
construcciones culturales.

En este sentido, es oportuno mencionar que, el diccionario de la Real Academia Espafiola -
RAE (2017) describe el significado de la palabra participar como tomar parte en algo. Lo
cierto es que, en Paraguay la busqueda de visibilizar la presencia de mujeres y lograr la toma
de decisiones constituye una lucha continua; partiendo en términos legales en el afio 1961,
cuando Paraguay se convierte en el ultimo pais latinoamericano en permitir el derecho al voto
a las mujeres (Soto y Schvartzman, 2014). De hecho, Agudelo y Roman (2018) citan a
Dewey, sefialando que:

...mas que Aristoteles, permite describir la participacion ciudadana fuera del
reduccionismo estatista y empieza a dar relevancia a cada individuo como agente moral
y politico en cada ambito cotidiano en los que se realiza, dando igual prioridad a la
capacidad de cada persona de florecer en sus propios causes como a la necesidad de
engrandecer cualitativamente la vida social en torno al bien comdn. Un bien comin que
cobra sentido cuando todos los miembros pueden gozar de las mismas oportunidades de
participar.

De acuerdo con el Observatorio de Igualdad de Género de América Latina y el Caribe la
representacion femenina parlamentaria de Paraguay lograda en los ultimos comicios del afio
2018 es de apenas el 13.8%. Un desglose permite evidenciar que, en la camara de diputados,
de 80 escafios solo 12 son ocupados por mujeres, lo que da cuenta, también, de un contexto
poco incluyente para las mujeres, en un espacio en el que legisla para ciudadanos de ambos
sexos, sin embargo, apenas un 15% son mujeres. En Paraguay, la mujer fue quien se ocupa
histéricamente de la educacion y se podria sostener que, por ello, la educacion tiene rostro de
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mujer. Tal es asi, que hacia finales del siglo diecinueve, Adela Speratti preguntaba sobre el
rol de sus congéneres en el ambito cientifico y aludia sobre la subestimacion hacia su
potencial se (Monte de Lopez Moreira, 2011):

¢Esta por ventura la mujer destinada en nuestra sociedad actual, en la del porvenir, a
desempefiar un papel ten pasivo, que no pueda penetrar los arcanos de las Ciencias
Naturales y no la crean capaz de comprender las grandezas que las rodean?

Hoy, esta pregunta sigue haciendo eco en el ambito académico que, si bien ha dado espacio
laboral a mujeres profesionales, esto aun no implica igualdad en cuanto a su participacion
politica en las instituciones, en su &mbito de competencia, en medio del cual se yergue con
una postura que exige ser redefinida; en tanto en cuanto tiene un proposito transformacional y
renovador de las estructuras del poder (Medina, 2018). La educacién fue asunto de hombres
por mucho tiempo vy, la incursion de las mujeres en el area fue tan significativa que merecio
convertirse en linea de investigacion de no pocos investigadores; de hecho, (Coco, 2009)
asegura que:

...para comprender las causas de la exclusion histérica de las mujeres de los asuntos
Pablicos, se hace necesario develar las relaciones de poder que se tejen tanto en la
esfera publica como en la privada, asi como la serie de situaciones por las cuales la
sociedad transforma el sexo biologico de las mujeres en destinos culturales y arreglos
sociales, que reproducen un orden desigual e inequitativo; conformando esferas
masculinas y femeninas del mundo, donde la esfera privada corresponde a la mujer y la
publica al hombre.

Se sostiene que la participacion de mujeres en la educacion dio pie al desarrollo de patrones
culturales y sociales que, a su vez, se extendieron y replicaron tanto al ejercicio docente como
administrativo en la universidad. Finalmente, el planteamiento del trabajo de investigacion
persigue un analisis enfocado a la relacion entre el género y los cargos directivos en la
educacion universitaria.

METODOLOGIA

La presente investigacion empled el enfoque cualitativo, disefio no-experimental, corte
transversal y con alcance descriptivo. EI componente cuantitativo fue afiadido, al solo efecto
de posibilitar situar el fendmeno estudiado en su contexto -evidenciar los porcentajes de
participacién politica femenina en las universidades-. La recoleccion de datos fue mediante
las técnicas de entrevista con un cuestionario semiestructurado de 20 preguntas aplicada a
seis mujeres con cargos directivos mas 10 preguntas a las tres responsables del area de
recursos humanos de las tres universidades seleccionadas (Universidad San Ignacio de
Loyola U1, Universidad Americana U2 y Universidad del Norte U3) en el afio 2019 (ver
cuadro 1), y la revision documental de libros, articulos y publicaciones cientificas sobre el
tema. La muestra fue no probabilistica y tomada por conveniencia. Los criterios de inclusion
para las entrevistas fueron mujeres pertenecientes a una de las tres universidades
seleccionadas con cargo de decision (directivo/directora de RRHH), experiencia en politicas
y estar conforme para responder a la encuesta y/o cuestionario. Y en cuanto a las
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universidades, éstas debian ser privadas y ubicadas en Asuncion, contar con la habilitacion
del Consejo Nacional de Educacién Superior (CONES) y consentimiento por nota para

realizar el estudio de campo.

Cuadro 1. Preguntas guias a mujeres directivas y responsables de RRHH

Mujeres directivos

Responsables de RRHH

Areas ocupadas por
mujeres en la

¢ Cudl es su lugar de nacimiento?
¢Edad?

¢Lugar de residencia?

¢Estado Civil?

¢Posee movilidad propia?

¢Qué areas son las de mayor participacion
femenina?

¢En términos de formacion hay mayoria de
hombres o mujeres de mejor perfil?

Si se tiene en cuenta el mismo cargo ¢los

universidad ¢Vive en casa propia? honorarios son equivalentes entre hombres
¢ Personas que dependen de usted? y mujeres?
¢Cantidad de hijos?
¢Antigliedad en el cargo?
¢Experiencia en el area?
Cite brevemente su Nivel de formacion. ¢Cudl es el promedio de edades de las
Comente al respecto de las dificultades que mujeres que prestan servicios en la
tuvo para profesionalizarse. universidad?
¢{Cémo calificaria su acceso a la vida ¢Qué adjetivos o cualidades describen la
laboral? participacién de la mujer en esta
Adjetivos ¢Como accedi6 a un cargo en la institucion?
vinculados a la Universidad? ¢Cudles son las ventajas de contar con
gestién ;Qué adjetivos o cualidades describen el mujeres en la universidad?
clima laboral? Positivos y Negativos. ¢Cudles son las desventajas de contar con
¢Qué adjetivos o cualidades describen a su  mujeres en la universidad?
entorno? Positivos y Negativos. (Porcentaje de permanencia de mujeres en
;Qué adjetivos o cualidades describen tu el cargo?
gestion? (Porcentaje de abandono o despido de
¢ Siente valorado su esfuerzo? mujeres en la institucion?
Cantidad de ¢Cuantos hombres y cudntas mujeres hay en  ;Cuantas mujeres trabajan en la institucion?

Funcionarios.

Total hombresy
mujeres en la
noémina institucional

su seccion o departamento?
¢Cuantas horas laborales
diariamente?

cumple

Fuente: Elaboracion propia

RESULTADOS

En cuanto a las entrevistas realizadas a las mujeres con cargos directivos en las universidades
mencionadas, se han obtenido los siguientes resultados: cinco de ellas cuentan con
nacionalidad paraguaya y una extranjera siendo el promedio de edades 47 afios, y dos no
poseen hijos ni nadie bajo su cargo de dependencia mientras que las restantes con mas de un
nifio. En cuanto al grado académico, una con licenciatura en lo empresarial y las demas con
doctorados en areas de educacion, salud y filosofia, ocupando cargos de Vicerrectora,
Decana, Vice decana, Directora de departamento y Coordinadora de carrera. Otro aspecto que
pudiera mencionarse, es que todas las consultadas han logrado una movilidad social, vale
decir, poseen casa propia, vehiculo propio y sus ingresos le permiten solventar sus
necesidades y prescindir de la dependencia que hubiera implicado ser ama de casa. Se
consulté también las horas de dedicacion a sus labores en la universidad, dando como
resultado que, el 100% de las mujeres que conformaron la muestra, cumple en promedio 10
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horas diarias. Lo que demuestra el compromiso de ellas para con la universidad, pues dedican
42% de su jornada al ejercicio de sus funciones.

En cuanto a los adjetivos asociados al ejercicio del poder, al ser consultadas sobre cémo
califican su experiencia en el entorno especifico que le corresponde, las mujeres
respondieron, por un lado, que perciben mucha incertidumbre y mal ambiente laboral en el
caso de la U1, y por el otro, pocas posibilidades de promocion y salarios bajos. Asimismo,
aseveraron sentir mucha inseguridad en ciertos comparieros de trabajo y actitudes prepotentes
por parte de los superiores. Las mujeres de la U2 coincidieron en la inseguridad e
incertidumbre de su ambiente, aunque prefirieron no dar detalles. Pese al compromiso de
anonimato del instrumento de recoleccion de datos, las entrevistadas mostraron mucho
cuidado en sus respuestas, breves y hasta incomodas. Teniendo en cuenta que la
comunicacion no verbal (miradas, sonrisas nerviosas, gestos, muecas Yy silencios) son mas
elocuentes que las palabras, en situaciones como esta, se evidencié un cierto temor a exponer
del todo la realidad de su contexto laboral. Por su parte, las mujeres de la U3 aseguran que
existe un ambiente propicio para el desarrollo de las labores cotidianas, pero que no se puede
desconocer que impera una falta de sororidad “mujeres que sufren al ver a una mujer
ejerciendo el poder”.

Como se puede apreciar, existe una inseguridad en cuanto a su estabilidad en el cargo, un
ambiente de incertidumbre entre los comparfieros, en el que las descalificaciones surgen
incluso de las propias comparieras de trabajo y en algunos casos, trato prepotente por parte de
sus autoridades institucionales y un punto de coincidencia entre las entrevistadas de las tres
instituciones: el salario bajo en relacion a las responsabilidades emanadas de sus cargos. Por
lo tanto, el mayor obstaculo que encuentran las mujeres que participaron de esta
investigacion, es la inseguridad. No saber si mafiana las van a despedir, relevar o prescindir
de sus funciones generando de esta manera una sensacion de temor permanente.

Cuadro 2: Adjetivos vinculados a la gestion

Mujer 1 Mujer 2 Mujer 3 Mujer 4 Mujer 5 Mujer 6

Trabajadora Proactiva Diligente Proactiva  Desafiante Proactiva

Comprometida Responsable Innovadora  Resolutiva Apasionante Presencia

En blsqueda de los mejores  Abierta Perseverante Paciente Posibilitante  permanente

resultados. Eficiente Positiva Motivador Atenta a las
necesidades
Resolucion de
conflictos

Abierta al didlogo

Fuente: Elaboracion propia

En el cuadro 2 incluye las cualidades y/o adjetivos con las que ellas asocian su gestion en los
espacios que ocupan en sus respectivas instituciones. En el marco de la respuesta, la Mujer 5
acoto al respecto su gestién, que a la vez es dificil, porque siempre debe probar idoneidad y
afiadio: “mientras que los varones no precisan demostrar nada”. Ello pone de manifiesto ese
imperativo tacito del entorno, que impone una carga adicional a la mujer a demostrar
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constantemente que merece el cargo, con la consiguiente legitimacion por parte de sus
comparieros y compafieras de trabajo. Carga que, tal como lo explica, no es compartida con
los hombres que trabajan en su institucion.

Cuadro 3. Percepcion de mujeres sobre la valoracion de su esfuerzo

Mujer 1 Desde que estoy en la universidad, no estoy segura. No he recibido quejas, pero tampoco
felicitaciones por parte de mis superiores

Mujer 2 Considero que si

Mujer 3 Considero valorado mi esfuerzo, tengo la oportunidad de ir creciendo profesionalmente

Mujer 4 Si, hasta ahora, he recibido mas momentos gratos que ingratos, logro satisfacciones que me permiten
sentirme valorada.

Mujer 5 Me siento valorada por parte de un sector, incluso el reconocimiento es verbalizado y demostrado

Mujer 6 Si, porque me siento escuchada por las autoridades y siento el carifio y respeto de los estamentos
docentes y estudiantil. De todo el personal que colabora con mis funciones.

Fuente: Elaboracion propia

Se ha consultado también si las mujeres sienten valorados sus esfuerzos, a lo que
respondieron segun se detalla. VVer cuadro 3. Como se puede ver, en lineas generales, salvo la
Mujer 1, las demas mujeres se sienten valoradas en sus puestos de trabajo. Lo que significa
que el 83,3% de las mujeres considera que al menos una parte de su entorno laboral la valora.
Esta realidad, también debe contrastarse con la perspectiva que tienen las mujeres al respecto
de su entorno laboral. Puesto que, el contexto permite que sus colaboradores se sientan
estimulados, valorados o no, y, esto a su vez, redunda en beneficio o en detrimento de su
productividad. Es por ello por lo que se les pidié que describiesen brevemente los aspectos
positivos y negativos de su contexto laboral inmediato. Ver cuadro 4.

Cuadro 4. Percepcion de la mujer sobre su entorno

Entrevistada Aspectos positivos Aspectos negativos

Mujer 1 Busqueda de la excelencia Incertidumbre

Mujer 2 Conectividad, personas capaces, ambiente Salario bajo, mala relaciéon con los compafieros o
higiénico. jefes, actitud prepotente y desconsiderada en el

caso de los superiores. Escasas 0 nulas
posibilidades de promocién. Personas inseguras,
circunstancias personales y laborales.

Mujer 3 Trabajo en equipo, apoyo Caracteristicas de la empresa misma (clima
organizacional)
Mujer 4 Calidez,  compafierismo, amabilidad, Requiere pacienciay tiempo
contencion
Mujer 5 Es una instancia de muchos aprendizajes, Los mayores frenos son actitudinales en tanto que
grandes desafios descalifican las cualidades, aptitudes vy

posibilidades tan solo por el hecho de ser mujer.
A través de los resultados, las personas se

van convenciendo de que una mujer es
capaz de liderar y ejercer poder de manera
efectiva. Ayuda al empoderamiento ante
los demas.

Mujer 6 Dindmico, proactivo, correcto y amable.
Comunicacion fluida, respeto, educacion ,
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excelente relacionamiento humano.

Fuente: Elaboracion propia

De hecho, al ser consultadas sobre como califican su experiencia en el entorno especifico que
le corresponde, la Mujer 1 sefiald, por un lado, que percibe mucha incertidumbre y al mismo
tiempo que trabaja en un ambiente donde se busca la excelencia. Vale decir, desconoce si sus
esfuerzos son considerados efectivamente por su entorno. Coincidentemente, la Mujer 2,
subrayd las pocas posibilidades de promocion y los salarios bajos, aunque destac6 como
positivo la higiene de su ambiente y la disponibilidad de herramientas tecnolégicas. Una
variable que no puede ser desatendida es la actitud de los superiores, que, lejos de motivar a
sus colaboradoras, manifiestan prepotencia en el trato. Lo que genera esa inseguridad e
incertidumbre, mencionadas. Pese al compromiso de anonimato del instrumento de
recoleccion de datos, las entrevistadas 3, 4 y 6 mostraron mucho cuidado en sus respuestas,
breves y hasta incomodas. Revelando, en situaciones como esta, un cierto temor a exponer
del todo la realidad de su contexto laboral. Por su parte, la Mujer 5 asegur6 que existe un
ambiente propicio para el desarrollo de las labores cotidianas, pero que no se puede
desconocer que impera una falta de sororidad: “mujeres que sufren al ver a una mujer
ejerciendo el poder”.

Como se puede apreciar, el ambiente laboral es desafiante por causa de las actitudes tanto de
los superiores como de los colaboradores. La Mujer 2 enfatizdé de hecho que, para que un
trabajador se sienta satisfecho en sus labores debe percibir un salario justo, en concordancia
con las responsabilidades emanadas de sus cargos. Lo que evidencia también que, un
ambiente complicado en el relacionamiento humano entre los miembros de la organizacion,
sumado a honorarios injustos, contribuyen a la inseguridad mencionada antes. Y, a proposito
del clima organizacional, se ha solicitado a las entrevistadas que califiqguen el clima
organizacional que perciben en su entorno laboral. Ver cuadro 5.

Cuadro 5. Descripcion del clima organizacional

Mujer Aspectos Positivos Aspectos Negativos

1 Empatia, objetividad Incertidumbre

2 Compafierismo, entusiasmo  Terquedad, impaciencia
3 Trabajo en equipo, apoyo

4 Empoderado, resolutivo Inseguridad

5 Ambiente saneado Falta de sororidad

6 Dindmico, respetuoso

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar, en el cuadro 5 de respuestas vuelve a aparecer la palabra
inseguridad. Convirtiéndose en una constante para lo que va de este trabajo. Y que, esta
directamente vinculada al clima y a la percepcion sobre el entorno, que tienen las mujeres que
ocupan espacios de poder en las universidades estudiadas. Pero, no es menos cierto que, las
mujeres también perciben los aspectos positivos de sus entornos préximos y del clima
organizacional en sus lugares de trabajo. Todas mostraron esperanzas en una mejora del
clima y del trato que reciben. Se argumento incluso, fuera de una de las entrevistas, que gran
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parte de las malas experiencias que se tienen en la oficina estan relacionadas a la ignorancia y
la continuidad de un sistema que perpetua practicas machistas, en las que se exalta lo que
hace el varén y se minimiza lo que hace la mujer y que desdibuja la realidad. Pero afiadieron
también, que se ven signos positivos, ambientes que se vieron mejorados y que hoy son
proclives a la inclusién. En otro orden, se consulté también sobre la cantidad de hombres y
mujeres en sus oficinas, lo que dio por resultado segun el detalle del siguiente grafico. Ver
grafico 1.

Gréfico 1. Porcentaje de hombres y mujeres en sus secciones o departamentos
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede ver, salvo en el caso de la Mujer 2 y la Mujer 6, en todas las oficinas —
entiéndase entorno directo de las mujeres que conforman la muestra — existe un porcentaje
mayor de mujeres. Lo que sirve como insumo para el analisis a partir de las percepciones de
ellas, al respecto del clima organizacional, la inseguridad de los comparieros, la prepotencia
de los superiores, en ambientes donde la medicion revela que hay mayoria de mujeres. O lo
que podria traducirse en falta de sororidad, como bien lo sefialé la Mujer 5 en su entrevista.

Las informaciones proporcionadas por los responsables del area de RRHH fueron: En cuanto
al perfil de los colaboradores, la U1 y U3, respondieron que las mujeres poseen mejor perfil,
por su mayor nivel de formacion. En tanto que la U2 reportdé que ambos por igual. En
relacion a la edad promedio de las mujeres contratadas por las tres instituciones, se identifico
que fue alrededor de los 40 afios. Atendiendo a la brecha salarial, se preguntd sobre la
remuneracion igualitaria para hombres y mujeres en el mismo cargo. La U1 inform6 que no
demanda exclusividad y que si existe diferencia salarial se debe a la experiencia, no al género
del contratado. Lo que indica que, para el mismo cargo, pueden asignarse distintos salarios.
La U2 aseverd que al mismo cargo se otorga el mismo salario, indistintamente del género del
que se trate. No obstante, la U3 destaco que los salarios no son iguales, aunque se trate del
mismo cargo. En concordancia con la U1, lo que deja en claro que también en su némina
pueden encontrarse profesionales con el mismo cargo, pero con salarios asimétricos. El
porcentaje de mujeres contratadas en la institucion, la U1l contaba en su ndmina con un 69%
de mujeres, la U3 incluye un 48,5 de mujeres, mientras que la U2 respondi6 no saber cuantas
mujeres se cuentan en su registro de funcionarios. En cuanto a las ventajas de trabajar con
mujeres, la Ul respondié que las mujeres son detallistas, ponen mayor esmero en los
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resultados, poseen alto nivel de sacrificio, no dejan pendientes y buscan constantemente la
mejora. La U2 afirmd que no poseen preferencia ni por mujeres ni por hombres, que la
institucion se rige por el perfil, la experiencia y las actitudes. Por Gltimo, la U3 subrayé que
cuando hay mujeres se mantiene orden y disciplina.

En relacion a las desventajas de trabajar con mujeres, la Ul dijo que existe una rivalidad
“natural”, no muy sana, competencia cuasi personal, chismosas, ambiente toxico, la U2 dijo
no identificar desventajas de trabajar con mujeres y la U3 enfatizé en que las mujeres tienen
poca tolerancia y son muy impacientes. Se ha consultado sobre los adjetivos que asocian a las
mujeres que trabajan en las tres instituciones. A lo que contribuyeron con las siguientes
cualidades: proactividad, pragmatismo, vision, comprometidas, tienen liderazgo, raciocinio y
empatia.

Gréfico 2. Porcentajes de mujeres y hombres en cargos directivos U1, U2 y U3

Mujer
90%
80% /8% Hombre
70% ) Hombre 63%
60% Mujer g3,
50% 47% Mujer
40% Hombre 7%
30% 22%

20%
H BN
0% [I—

U1l U2 u3
Fuente: Elaboracion propia

El promedio de participacion de mujeres en cargos directivos en las universidades es de 54
por ciento, frente a un 46 por ciento de hombres, segln los datos obtenidos por este estudio.
Si se discrimina por institucion, se puede notar que la U1 es un caso atipico al de las otras
dos, dado que presenta el 78% de mujeres en espacios de decision. En tanto que, en la U2
ubica las mujeres ocupan 47% de los cargos directivos y la U3 ain menor, solo a 37% (Ver
Gréfico 2). Por ultimo, se consulto a los entrevistados si existe una normativa que promueva
la inclusion de mujeres en la institucion y las respuestas fueron contundentes (ver cuadro 6):

Cuadro 6. Inexistentes normativas de promocion de mujeres en la universidad

Universidad | No contamos con ninguna norma que promueva la inclusién de mujeres.
Universidad Il Ninguna, la igualdad, ante todo. Lo que rige la experiencia y los resultados obtenidos.
Universidad I1l  No, no hay ninguna normativa o reglamento que contemple la inclusion y/o promocion de

mujeres en la universidad.

Fuente: Elaboracion propia

DISCUSION

En la presente investigacion se planteo la relacién entre el género y los cargos directivos en
tres Universidades de la Ciudad de Asuncion (Universidad San Ignacio de Loyola,
Universidad Americana y Universidad del Norte) durante el periodo 2019.
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Desde el 17 de junio de 1811, fecha en que se celebré el primer congreso nacional del
Paraguay hasta el dia de hoy, en toda su historia, el Poder Legislativo del pais no registra a
una mujer como presidenta de ninguna de las dos cdAmaras. No en vano, Soto y Schvartzman
(2014) enfatizan que la participacion plena de la mujer ain es una deuda social paraguaya
con las mujeres. De acuerdo con el Observatorio de Igualdad de Género de América Latina 'y
el Caribe la representacion femenina parlamentaria de Paraguay lograda en los dltimos
comicios del afio 2018 es de apenas el 13.8%. Un desglose permite evidenciar que, en la
camara de diputados, de 80 escafios solo 12 son ocupados por mujeres, lo que da cuenta,
también, de un contexto poco incluyente para las mujeres, en un espacio en el que legisla para
ciudadanos de ambos sexos, sin embargo, apenas un 15% son mujeres (CEPAL, s.f.). En el
mismo poder estatal, pero en camara alta, los nimeros no reflejan una variacion significativa,
siendo que, de 45 bancas solo 8 son ocupadas por mujeres, es decir, el 17,7%. De acuerdo
con el sitio oficial de la Direccion General de Estadistica, Encuestas y Censo, la proporcion
de escafios ocupados por mujeres en los parlamentos nacionales y los gobiernos locales en el
sector publico esté distribuida en un 81,40% por hombres y un 18,60% por mujeres. Con lo
que se deja al desnudo una brecha del 62,80% entre ambos géeneros (DGEEC, 2018). A ello,
puede sumarse la decision del Poder Ejecutivo recién constituido, en el nombramiento de sus
ministros que, de las trece carteras posibles, solo cuatro tienen al frente a una mujer, es decir,
el 26,6%. El poder responsable de administrar la justicia en la Republica del Paraguay no
permanece ajeno, pues, de las nueve bancas del Poder Judicial, solo dos son ocupadas por
mujeres, tan solo el 22%. En el Ministerio de Educacion y Ciencias, se evidencia una
distribucion cuasi equitativa en lo que refiere a los cargos si se tiene en cuenta el género. Asi,
de los 35 cargos que incluye el directorio difundido en la pagina oficial de la secretaria de
Estado, el 52% corresponde a varones, frente a un 48% ocupado por mujeres. Pero, haciendo
foco en los cargos principales, entiéndase Ministerio y Viceministerios, que en total son
cuatro, solo uno esta asignado a una mujer; eso equivale a un 25% del cien posible. En
Paraguay, la poblacion esta constituida por un 50,4 por ciento de hombres y un 48,6 por
ciento de mujeres. Pese a ello, solo el 3,31% de la poblacién de mujeres ocupa algin cargo
como miembro de los poderes del Estado, como personal directivo de la administracion
publica y de las empresas, frente al 4,16% de la poblacién constituida por varones (DGEEC,
2019). No obstante, los porcentajes antes mencionados, segun el atlas de género solamente el
34,95 % de los cargos directivos son ocupados por mujeres. En tanto que, el 65,05% del total
de los cargos directivos en Paraguay son ocupados por hombres (DGEEC, 2018).

En su estudio, Rissi y Ferrero (2018) desarrollan al respecto del notable crecimiento de
mujeres en los cuerpos docentes universitarios. Y a su vez, subrayan que, este crecimiento no
concuerda sin embargo con la baja integracion de mujeres a los cuerpos colegiados.
Basicamente, en los espacios de decision, donde los hombres siguen conservando mayorias
como titulares en el Consejo Superior de la Argentina. Nota que por cierto coincide con el
CONES en Paraguay; organismo que también conserva una mayoria de hombres en su
integracion. De acuerdo con la némina de autoridades divulgada en el sitio oficial del
Consejo Nacional de Educacion Superior (CONES), de los veintitrés integrantes citados, solo
9 son mujeres; lo que arroja un 39%. ElI mencionado ente, responsable en proponer y
coordinar las politicas y programas para el desarrollo de la Educacion Superior del Paraguay,
creado por ley 4995/13, tiene como cabeza institucional a un hombre.
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Quien comparte las prerrogativas de miembro del consejo con otros 13 congeneres; es decir,
el 60% de la composicion es masculina. Lo anterior parece evidenciar que la vieja estructura
académica permitid la incorporacion de mujeres a los salones de clases, pero, no asi, a las
instancias en donde se tejen las politicas educativas. Otro ente de gran relevancia a nivel
nacional, en lo que refiere a educacion, la Agencia Nacional de Evaluacion y Acreditacion de
la Educacion Superior, encabezado por un consejo directivo, en el que los cargos de mayor
rango, la presidencia y la vicepresidencia, fueron designadas a varones. Tal es asi que, de los
cinco miembros titulares de la ANEAES, solo una es mujer.

Hoy dia, un nimero mayor de mujeres ocupa niveles que exigen estandares mas elevados de
formacion y conocimientos, asi como de experiencia. Si bien el reconocimiento a la
participacion de las mujeres llegé tardiamente, Sandoval y Pérez (2016) destacan que, no es
que estas no se hayan involucrado o que no hayan activado antes; subraya que, por el
contrario, fueron protagonistas significativas en episodios historicos. Las observaciones, en
Paraguay, del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD, 2017) sefialan
que el pais debe procurar avances en lo que refiere a la igualdad entre hombres y mujeres,
concretamente en el derecho a gobernar. El organismo plantea que la participacion equitativa
es un elemento clave para la consecucion de una democracia plena. No por casualidad, la
linea de investigacién sobre el liderazgo en la academia ha cobrado relevancia en la Ultima
década debido a una busqueda de mejorar la calidad, el clima y la cultura organizacional
(Sierra, 2016). Incluso, Moncayo y Villalba (2014) sostienen que existe una incidencia de
constructos de género promovidos en las instituciones educativas en el desarrollo de estilos
de liderazgo en el ejercicio profesional. Es decir, también son las instituciones las que
otorgan oportunidades de promocion, o no, a sus funcionarias, y constatando que ninguna de
las universidades U1, U2 y U3 poseen unas normativas de promocién de mujeres en dichas
instituciones, segun resultados del estudio.

En el contexto local, cabe recordar que, Paraguay cuenta con figuras notables en el &mbito de
la ensefianza desde sus origenes. En tal contexto el surgimiento de la universidad sefiala
(Fogel, 2001):

“La Universidad nacié con una definida vocacion en la bisqueda de 1a verdad a través de
la investigacion cientifica, la reflexion filosofica y la libre critica intelectual tendiente a
revalorizar la dignidad humana y a mejorar substantiva y significativamente a la
sociedad”.

Esta linea de pensamiento conduce a asirnos de la pregunta que otra formulaba la antrop6loga
norteamericana Sherry Ortner: ¢Es la mujer respecto al hombre lo que la naturaleza respecto
a la cultura? (Ortner, 1974), significando esa distancia claramente evidente entre la mujer y la
cultura, entre la mujer y la educacion, entre la mujer, entre la mujer y ciencia, y para lo que
concierne al presente trabajo de investigacion: entre la mujer y la universidad. Por su parte, el
mismo Serres (2014) llamo a su obra “Pulgarcita”, segiin él, por una razén muy simple y
sencilla, vio en sus cuatro décadas de ensefianza la victoria de las mujeres. Sostiene que, ellas
on mas profesionales, mas atentas, mas trabajadoras. Porque cuando llegaron al mercado
laboral tuvieron muchas cosas que demostrar. Y afiade que, los mejores de sus estudiantes
resultaron siempre ser mujeres. Aunque, Segovia-Saiz et al. (2019) evidencian con su
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investigacion que las mujeres son las mas afectadas si se tiene en cuenta las limitaciones para
conciliar el trabajo doméstico y las actividades profesionales. Pero la exclusion no solo se
reduce a lo antes dicho, el CDE (2018) revela que “mas de la mitad de la poblacion (60%)
cree que las mujeres deben dedicarse a la familia antes que a la politica y esta cifra se eleva
en diez puntos porcentuales cuando se trata de la poblacion rural”. Esta mirada refleja el
contexto social ante el que las mujeres deben sobreponerse para lograr alcanzar un minimo de
espacio en la toma de decisiones. Sin dudas, la familia y su administracion, sigue siendo para
una mayoria de consultados, una responsabilidad principalmente de mujeres — ambito
doméstico —. Que, en nada se diferencia de su espacio de competencia historica.

La narrativa de mujeres que se desenvuelven en el area educativa es sumamente valiosa, en
tanto en cuanto plantea la vivencia de las mismas en un espacio marcado histéricamente por
hombres, dirigida por ellos y pensada para ellos. La presente investigacion procuré ahondar
en esa dinamica del ejercicio del poder en las universidades, indagar hasta qué punto esta
realmente involucradas en la toma de decisiones en sus ambitos de competencia. Que, al decir
de (Saldarriaga, 2018) solo a partir del reconocimiento de las experiencias de las mujeres es
posible generar un proceso de investigacién que conduzca a la comprension de la realidad
social de forma integral y global.

En cuanto a las desigualdades salariales vinculadas al género, el ultimo informe de la
Organizacién Internacional del Trabajo citado en Diario 5 Dias (2019) afirma que, un mayor
nimero de mujeres ocupa posiciones que exigen altos niveles de conocimientos técnicos,
capacidad de gestion y toma de decisiones con respecto al pasado. Esto, sin embargo,
menciona el mismo documento, no viene acompafiado de equidad en cuanto al
reconocimiento econémico o la contraprestacion por la gestion de las mujeres. Cabe destacar
que existe un proposito de las Naciones Unidas mediante ONU Mujeres juntamente con la
OIT vy la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos, de cara al desafio
que supone cumplir con la Agenda 2030 de este organismo para el Desarrollo Sostenible y
con el deseo de lograr el Objetivo de Desarrollo Sostenible 8.5 establecié la Coalicion
Internacional que trabaja para conseguir la Igualdad Salarial (Organizacién Internacional del
Trabajo, 2019). El mencionado estudio desarrollado entre los afios 2018 y 2019, incluyé a 70
paises y aproximadamente 80% de los empleados asalariados a nivel mundial. Lo llamativo
de este sexto informe constituye que las mujeres siguen percibiendo un 20% menos que los
hombres, en promedio. Esto, se explicaria por la incorporacion “complementaria” que
tuvieron las mujeres al mercado del trabajo, en un primero momento, no asi por sus
condiciones actuales. Lo que se evidencia a partir de la muestra tomada y los resultados
obtenidos es que los salarios de las mujeres y los hombres pese a contar con un nivel de
formacion equivalente, tienden a ser menores en las ocupaciones altamente feminizadas.

Asi pues, se observa una brecha en cuanto a los espacios de mujeres en los cargos directivos
en dos de las universidades analizadas, del 3% para U2 y del 13% en la U3. Cabe destacar
que en la U3 los principales espacios de decision estan ocupados por los propietarios de la
institucion. Entiéndase: Rectoria, Vicerrectorado Académico, Vicerrectorado Administrativo
y Decanato de Postgrado. Y no precisamente por un concurso de méritos o aptitudes. Vale
decir, se puede llegar hasta cierto nivel en la carrera hacia el poder politico en las
universidades, pero aun la rectoria es cosa de hombres. Pues el 100% de la muestra tiene por
rector a un hombre.
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Otro aspecto muy llamativo es que, al entrevistar a la persona responsable de la direccion de
recursos humanos de la U2, respondi6 no poseer porcentajes de permanencia de mujeres en el
cargo, ni de abandono, ni de despido; afiadié no contar con dicha informacion. Lo cual, llama
poderosamente la atencion, siendo que es la dependencia encargada del reclutamiento de
personal, llevar registros de la asistencia, antigiedad o de la desvinculacion de los
colaboradores. Lo que claramente indica que, 0 no quiso responder o teme suministrar dichos
datos. El caso a destacar, es la U1, que presenta mujeres en todos los espacios y que si bien,
tampoco contempla juridicamente su propdsito de promocionar a la mujer, demuestra una
preferencia a la seleccion de mujeres en los diferentes equipos que conforman la institucion:
Directora Ejecutiva, Vicerrectora, Directora de Administracion y Finanzas, Directora de TIC,
Directora de Escuela de Negocios, Coordinadora Académica, Encargada de Proyectos
Académicos, Responsable de Bienestar Estudiantil, Asistencia Académica, todas mujeres. Y,
segun informd la administradora de la mencionada institucién, hasta la construccion edilicia
estuvo en manos de una mujer, pues también ese equipo estuvo liderado por una arquitecta.
Una palabra que fue mencionada en el marco de las entrevistas a responsables de RRHH vy
que no puede dejar de mencionarse es el término “vibora”, que, si bien constituye de por si un
sustantivo, fue utilizado por una de las entrevistadas a modo de adjetivo, al referirse a los
inconvenientes que supone trabajar con mujeres: “son muy viboras”; aludiendo a la mala
intencion y a la envidia reinante en ambientes que incluyen a mujeres. Coincidente con lo
dicho por una de las mujeres directivas entrevistadas, sobre que son mujeres quienes
descalifican a sus congéneres. No obstante, también llam6 poderosamente la atencion la
repeticion de la palabra igualdad en la entrevista realizada a la persona responsable de
Recursos Humanos de la U2 quien, ante las distintas preguntas, antecedié sus respuestas con
la palabra “igualdad”. Siendo que la institucién, como se pudo verificar, no posee ningin
programa de inclusion o promocion de género. Detrds del manto de la igualdad, no pocas
inobservancias se han dado desde la incorporacién de la mujer al mercado laboral y que, sin
embargo, significd no hacer nada para incluirla efectivamente. Otro hallazgo notable fue la
U1, que no tuvo inconvenientes con mostrar su ndmina de funcionarios y evidencié en todo
momento una preferencia por la contratacion de mujeres en todas las areas. Aunque tampoco
posea normativas que asi lo impongan. Los porcentajes de participacion de mujeres en la
universidad se vieron elevados justamente por la Universidad 1, porque en las otras dos es
inferior.

Entre las claves que incluye la CEPAL (Scuro, 2019) para avanzar en cuestiones de inclusién
de mujeres es necesario comprender que la falta de formacion de las mujeres no es una causa
de las desigualdades. Sino que mas bien, tiene que ver con la ausencia de oportunidades para
ellas. Es por ello que se considera relevante mencionar que, de las 6 mujeres consultadas,
cuatro de ellas poseen el grado de Doctoras y las otras dos ostentan el grado de Magister.
Todas se reconocieron idoneas, competentes, comprometidas y con ganas de seguir
formandose.

Este aspecto, el de la formacién, sigue siendo un camino muy desafiante para las mujeres
puesto que deben sortear no solo el modo de financiar sus estudios, sino conciliar su
maternidad y otras responsabilidades para llegar a la titulacion y para postular a cargos. Vale
decir, las dificultades ya estan, para las mujeres, antes de salir a buscar un espacio laboral,
estan en casa.
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En el contexto local, la representacion de mujeres en colegiado de universidades privadas, se
constituyd la Asociacion Paraguaya de Universidades Privadas (APUP) en el afio 2000, que
aglutina a treinta universidades locales, con el propdsito de mejorar la calidad educativa de la
educacion superior. Actualmente, la misma cuenta con una comisién directiva, con una
mayoria de mujeres en su integracion. Tal es asi que, de los cuatro miembros que la
componen, tres son mujeres: la presidenta, la secretaria general y la tesorera. Siendo el Unico
miembro varon el vicepresidente (APUP, 2019). Por primera vez en 130 afios, una mujer
lidera la UNA. El desarrollo de la personalidad humana inspirada en los valores de la justicia,
la democracia y la libertad, es solo uno de los propositos bajo los que basa su labor, la
Universidad Nacional de Asuncion, fundada en el afio 1889. Sin embargo, desde su
nacimiento, han pasado 37 rectores y, no fue sino hasta el afio del presente estudio en el que
la emblemaética institucion da lugar a una mujer para liderar la casa de estudios. La rectora
ndmero 38 es una mujer, Zully Vera, para el periodo 2019-2024. Tras 130 afios de
protagonismo masculino en dicha instancia y en ocasién de su asuncion al cargo, la
profesional subrayd: "Yo tengo la gran mision y ojala que también podamos mas mujeres
ocupar cargos” (Ortega, 2019).

Comparando con contextos internacionales. En Chile, se cred en el 2018 una Comisién de
Igualdad de Género, que, si bien es muy reciente, trabaja para dar respuestas a las brechas de
género en las distintas universidades y a las demandas estudiantiles por una educacién no
sexista. Sin embargo, la resistencia a tales esfuerzos persiste, pues los miembros del Consejo
de Rectores de Universidades Chilenas (CRUCH) son en su mayoria hombres y, en el seno de
sus equipos subyace un rechazo ante las iniciativas con perspectiva de género, lo que
constituye una muestra de ese punto de vista histérico que sitla en desventaja a la mujer,
sustentado por el modelo generalmente patriarcal de la sociedad, que no deja de manifestar su
salud en los distintos espacios, con précticas que no favorecen a la equidad que se vino
analizando a lo largo de este analisis. Asi mismo, también en la Universidad de Chile se hizo
posible la creacion de una Oficina de Igualdad de Oportunidades de Género dentro de la
institucién (Soto, 2019). En Argentina, la Universidad de San Martin logré crear una
Direccion de Género y Diversidad Sexual, que depende de la Secretaria Académica, lo que le
permite gozar de estatus jerarquico y, por lo tanto, cierta incidencia a nivel institucional
(Bonder, 2019). En Espafia, se aprobd la Ley Organica 3/2007 que tiene por objetivo la
igualdad efectiva de mujeres y hombres, conocida como LOI. La norma obliga a las
universidades a elaborar y ejecutar planes de igualdad; con objetivos concretos, politicas y
practicas, como también la mayor transparencia posible, con informacién accesible sobre los
avances, para todo aquel que visite, por ejemplo, el sitio web de cualquier universidad
espafiola. Aunque, tampoco existe un mecanismo que permita medir los niveles de la
implementacion del mencionado plan, sostiene Soto (2019).

Finalmente, si bien las mujeres han logrado incorporarse en los distintos espacios directivos y
de decision en las universidades analizadas, existe un techo de cristal que aun impide su
acceso al rectorado, que en el 100% de los casos analizados, corresponde a hombres. Claro
estd que, la igualdad de género (Zavattiero y Serafini, 2019) debe ser considerado como
condicion indispensable para la toma de decisiones, ya sea en términos politicos, econdémicos,
culturales, sociales y familiares.
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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue describir la percepcion de la adopcion del e-commerce a
través del modelo TOE en las Micro y Pequefias Empresas en Paraguay. El estudio fue de
enfoque cuantitativo, no experimental, de corte transeccional y descriptivo. La poblacion
consistio en un total de 41.239 Mypes con una muestra de 278 empresas. EI muestreo
aplicado fue por bola de nieve. Se suministré una encuesta via online a directivos entre
septiembre a diciembre de 2019 via WhatsApp e email. Los criterios de inclusion fueron
empresas localizadas en Asuncién con no méas de 10 personas contratadas y un ingreso anual
de 300 millones de guaranies 0 menos. El instrumento medida con escala de Likert de cinco
puntos, estuvo compuesto por seis variables, nueve dimensiones y 23 indicadores clasificados
segun Contexto Tecnoldgico (CT), Contexto Organizativo (CO) y Contexto del Entorno
(CE). Los resultados més relevantes fueron: 51,1% ha adoptado el e-commerce como parte de
su estrategia de negocios y de esto el 61,4% fue identificada como empresa de servicio. Las
Mypes (que adoptan o no el e-commerce) apuntan la existencia de una debilidad en la
variable del Contexto del Entorno, especificamente en la dimension de Apoyo del Gobierno.

PALABRAS CLAVE: adopcién del e-commerce, TOE, e-commerce, Mypes

ABSTRACT

The objective of the research was to describe the perception of the adoption of e-commerce
through the TOE model in Micro and Small Businesses in Paraguay. The study was a
quantitative, non-experimental, cross-sectional and descriptive approach. The population
consisted of a total of 41,239 MSEs with a sample of 278 companies. The sampling applied
was by snowball. An online survey was provided to managers between September to
December 2019 through WhatsApp and email. The inclusion criteria were companies located
in Asuncion with no more than 10 people hired and an annual income of 300 million
guaranies or less. The instrument measured with a five-point Likert scale, was made up of six
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variables, nine dimensions and 23 indicators classified according to Technological Context
(TC), Organisational Context (OC) and Environmental Context (EC). The most relevant
results were: 51.1% have adopted e-commerce as part of their business strategy and 61.4% of
this, were identified as a service company. The MSEs (which adopt e-commerce or not) point
to the existence of a weakness in the Environmental Context variable, specifically in the
Government Support dimension.

KEYWORDS: e-commerce adoption, TOE, e-commerce, MSESs

INTRODUCCION

La incorporacion de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) en las
empresas pretende satisfacer una necesidad que surge con el avance de las nuevas
tecnologias, sin duda, éste ha dado un salto importante en los procesos empresariales,
transformando organizaciones tradicionales en unidades mucho maés flexibles y competentes.
Los beneficios de las TIC son discutidos en gran medida por autores del tema, tanto para las
Micro y Pequefias Empresas — Mypes - (Barrera, 2017) como para las pequefias y medianas
empresas — Pymes - (Martin y Matlay, 2001; Alt y Fleish, 2001; Grandon y Pearson, 2004;
Grandon, Nasco y Mykytyn, 2011; Abisor y Ajabe, 2018). Otros sub temas que derivan del
mismo son: la adopcion del comercio electronico en las Mypes (Barrera, 2017), en las Pymes
(Ndayizigamiye y McArthur, 2014; Yeng, Osman, Haji-Othman y Safizal, 2015; Abisor,
2018; Rahayu y Day, 2017; Ali, Miao y Tran, 2018; Villa, Ruiz, Valencia y Picon, 2018;
Granddén y Ramirez, 2018; Akanbi y Akintunde, 2018), adopcién del negocio electrénico
(Min, Iveti¢, y Simi¢, 2017; Garcia, Garcia, Najera y De Pablos, 2018), factores influyentes en
su adopcidn (Abisor, 2018; Leonard y Gachunga, 2018) entre otros.

El e-commerce es un nuevo modelo comercial que utiliza las empresas para mejorar sus
procesos empresariales, con el fin de permanecer rentables, competitivos y eficientes
(Fellenstein y Wood, 2000). EI e-commerce es utilizado por diferentes tipos de usuarios con
distintos intereses, donde cada uno lo definen desde su perspectiva (Poong, Talha y Eze,
2007) sin existir una definicion generalmente aceptada por los mismos agentes (Ngai y Wat,
2002). Estas van desde una herramienta poderosa para que los empresarios amplien sus
mercados a través de internet (Humphrey, Mansell, Paré y Schmitz, 2003; Kraemer, Gibbs y
Dedrick, 2002; Lim y Baharudin, 2013), venta de productos o servicios a través de Internet
(Riggins y Rhee, 1998; Barafiano y Forcada, 2000; Schulze y Baumgarnert, 2001),
incluyendo actividades de pre-ventas y post-ventas (Applegate, Hosapple, Kalakota,
Radermacher y Whinston, 1996; Kalakota y Whinston, 1996; Zwass, 1996), uso de las
tecnologias de internet para sostener el comercio (Jessup y Valacich, 2006) hasta con
influencias en la politica (Drucker, 2002).

El modelo de adopcion del e-commerce propuesto por los autores Tornatzky y Fleischer
(1990) o llamado Modelo TOE es elegido para el presente estudio. Este enfoca a tres
principales contextos: tecnologico, organizacional y entorno a la adopcion de una nueva
tecnologia (e-commerce). En cuanto al contexto tecnologico y adopcion del e-commerce, las
TIC es considerada como unas de las principales causas de la no adopcion del e-commerce en
muchas empresas. Los elementos identificados como la influencia en el contexto tecnolégico
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por Rogers (1962) consisten en ventajas relativas, complejidad, compatibilidad,
observabilidad y confiabilidad.

Mientras que Tornatzky y Klein (1982) argumentan que los tres primeros son los mas
influentes en la adopcion de las TIC. Otros estudios sobre el contexto tecnolégico y la
adopcion del e-commerce pertenecen a los autores Zhu, Kraemer y Xu (2003), Soliman
(2003), Grewal, Comer y Mehta (2001), Debreceny, Tung y Gilbert (2002), Al-Naeem,
Rabhi, Benatallah y Ray (2004), Evans (2001), Czuchry, Yasin y Bayes (2001), Gebauer,
Beam y Segev (1998), Clay y Strauss (2002), Liu y Shen (2004) y Claycomb, lyer y Germain
(2005). En cuanto al contexto organizacional y adopcion del e-commerce, esta dimension
describe el panorama en el que una organizacion desarrolla su negocio, involucrando al
macro entorno como el sector industrial, instituciones gubernamentales, competidores
directos o indirectos, entre otros. La clasificacion del contexto organizacional consiste en
aspectos como tamafio empresarial, actitud, innovacion y conocimiento del
propietario/gerente sobre el uso de las TIC. Autores con investigaciones sobre el tema son
Zhu et al. (2003); Webb (2002); Chircu y Kauffman (2000); Barua, Konana y Whinston
(2004); Alt y Fleisch (2001); Czuchry et al. (2001); Rajkumar (2001); Liu y Shen (2004);
Claycomb et al. (2004); Evans (2001); Gebauer et al. (1998); Srinivasan et al. (2002);
Debreceny et al. (2002) y Chatterjee, Grewal y Sambamurthy (2002). Otras investigaciones
que han demostrado la existencia de una relacion positiva entre el contexto organizacional y
la adopcion del e-commerce (Lip-Sam y Hock-Eam, 2011; Elmazi, Vukaj, Gega y Emazi,
2011 y Shah, Ali y Mohd, 2011). En cuanto al contexto del entorno y adopcion del e-
commerce, esta ultima dimensién es considerada como factores externos, escenario en el que
una empresa lleva a cabo sus actividades empresariales (Tornatzky & Fleischer, 1990). Asi
mismo, los autores Premkumar y Roberts (1999) caracterizan al contexto del entorno en
presion competitiva, presion de compradores y proveedores y apoyo de tecnologia. Mientras
que Ungan (2004) agrega otros factores de importancia como necesidades del cliente, la ley
gubernamental y la regulacion. Autores que demuestran la existencia de una relacion positiva
entre el contexto del entorno y la adopcion del e-commerce son Lertwongsatien y
Wongpinunwatana (2003), Grandon y Pearson (2004), Lip-Sam y Hock-Ean (2011), Elmazi
et al. (2011), Saffu, Walker y Mazurek (2012). Otros autores a considerar para dicha
dimensién son Evans (2001), Debreceny et al. (2002), Czuchry et al. (2001), Irion (2000),
Hempel y Kwong (2001), Clay y Strauss (2002), Zhu et al. (2003), Barua et al. (2004), Alt y
Fleisch (2001), Srinivasan et al. (2002) y Claycomb et al. (2005). Por otro lado, las Mypes
cuentan con dos caracteristicas: cantidad de personal ocupado (1 a 10 personas) y un ingreso
anual menor o igual a 300 millones de guaranies (Censo Econdémico Nacional, 2011),
equivalente a 49.834 $ (ddlares americanos) segun el tipo de cambio vigente (Venta: 6.020 -
seis mil veinte, Febrero/2019). El 91% de las unidades econdomicas son Mypes en Paraguay,
dando como resultado la contratacion de un 50% del personal ocupado total del pais (Centro
Economico Nacional, 2011).

La pretension de la investigacion emerge de la necesidad de descubrir caracteristicas
semejantes y/o diferentes de la adopcion del e-commerce de Mypes con otras realidades y/o
estudios. Por lo tanto, la problematica que se plantea parte de la descripcion sobre la
percepcién de la adopcion del e-commerce a través del modelo TOE en las Micro y Pequefias
Empresas del Paraguay.
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METODOLOGIA

El trabajo de investigacion enfoco en un estudio cuantitativo, de disefio no experimental con
corte transaccional y descriptivo. La poblacion consisti6 en un total de 41.239 Mypes
ubicados en la ciudad de Asuncién — Paraguay segun datos estadisticos proporcionados por el
Censo Econémico Nacional (2011), arrojando de esta manera una muestra de 278 Mypes a
encuestar. EI muestreo aplicado fue por bola de nieve suministrando una encuesta de 23
enunciados via online a directivos entre septiembre a diciembre de 2019 via WhatsApp e
email. Los criterios de inclusion fueron empresas localizadas en Asuncion con no mas de 10
personas contratadas y un ingreso anual de 300 millones de guaranies o menos (Centro
Econdmico Nacional, 2011). El proceso de la recoleccion de datos consistié en los siguientes
pasos: 1. Se contacté con conocidos que reunian con las tres caracteristicas de inclusion para
ser encuestados, 2. Se solicito la colaboracion de encontrar otros conocidos u empresas con
las mismas caracteristicas y que estén dispuestos a participar en la investigacién, 3. Se envid
la encuesta via WhatsApp e email para su aplicacion. Las variables, dimensiones e
indicadores elegidos para tal ocasion fueron adaptaciones de las siguientes fuentes:

Cuadro 1. Variables, dimensiones e indicadores de la adopcion del e-commerce segun
modelo TOE

Variables Dimension Definicion Indicador Fuentes
Competencia Habilidades para indagar, CT1.1 La organizacién cuenta con un alto
Tecnoldgica conseguir, procesar y porcentaje de profesionales de la TI en
(CT1) difundir la  informacién  comparacion con otras empresas.
tecnoldgica a través del e- CT1.2 La organizacion cuenta con el mismo
commerce. nivel de recursos tecnolégicos en comparacion
con otras empresas que aplican el e-commerce. Chandra y Nanda
CT1.3 La organizacion explota con eficacia las  (2018)
Contexto nuevas innovaciones del Sistema de Informacion
Tecnoldgico disponibles en el mercado.
(T Percepcion de Beneficios o valor agregado CT2.1 La adopcion  del  e-commerce
Ventajas (CT2)  obtenidos después de la proporcionara una mayor rentabilidad.
implementacion ~ del e- CT2.2 La adopcién del e-commerce ayudara a
commerce. mejorar los procesos de la organizacion.
CT2.3 La adopcion del e-commerce ayudara a
captar nuevos tipos de clientes.
Compatibilidad  Compaginacion de  los CT3.1 El e-commerce es compatible con los Frambach e
(CT3) sistemas actuales con las  procesos actuales de la empresa. Schillewaert
aplicaciones del e-commerce.  CT3.2 El e-commerce es compatible con la (2002)
necesidad de ejecutar un proceso de forma veloz.
Calidad de Excelencia en el proceso de CO1.1 Los funcionarios poseen la capacidad
Recursos aprendizaje y conocimiento  suficiente de manejar el e-commerce.
Humanos de los colaboradores en el CO1.2 Los funcionarios practican la Liny Ho (2008)
(Coy) tema del e-commerce. Administracion del conocimiento.
CO01.3 Los funcionarios tienden a contribuir con
nuevas ideas tecnolégicas para resolver
problemas de procesos del e-commerce.
Contexto Apoyo de la Colaboracion y disposicion  C02.1 La Alta Gerencia apoya constantemente  Premkumar and
Organizacio Alta Gerencia de la Alta Gerencia para el con la adopcion de nuevas tecnologias, Roberts (1999),
nal (CO) (C02) apoyo del desarrollo del e- especialmente con el e-commerce. Grandon y
commerce. C02.2 La Alta Gerencia apoya con los recursos  Pearson (2004),
necesarios para la adopcion del e-commerce. Kim, Jang y

C02.3 La Alta Gerencia esta consciente de la

Yang (2017) y
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importancia y beneficios del uso del e-commerce.

CO24 La Alta Gerencia anima a sus
funcionarios a capacitarse para el uso correcto
del e-commerce.

Chandra y Nanda
(2018)

Escasez de
Recursos (CO3)

Falta de recursos para la
adopcion del e-commerce

CO3.1 La empresa cuenta con suficientes
recursos financieros para invertir en el e-
commerce.

C03.2 Existe la cantidad suficiente de RRHH
para el manejo del negocio de la empresa a través
del e-commerce.

Kim et al. (2017)

Contexto del
Entorno
(CE)

Apoyo del
Gobierno (CE1)

Colaboracion y disposicion
del Gobierno para el apoyo
del  desarrollo del e-
commerce en las empresas.

CEL1.1 El Gobierno promueve apoyo financiero a
las empresas que implementan el e-commerce.

CE1.2 El Gobierno ofrece asesorias y/o
capacitaciones de e-commerce en forma gratuita.

CEL1.3 El Gobierno facilita el acceso tecnolégico
a las empresas que implementa el e-commerce.

Lin y Ho (2008),
Kim et al. (2017)

Presion
Competitiva
(CE2)

Fuerza externa, competidores
dentro del sector industrial,
que obliga a la empresa
adoptar el e-commerce.

CE2.1 Los competidores que adoptaron del
comercio electronico se encuentran mejores
posicionados que la empresa dentro del sector
industrial.

Preparacion de
los
Consumidores
(CE3)

Conocimiento ylo
experiencias previas de los
consumidores en el uso de la
tecnologia de la informacion.

CE3.1 Los consumidores de la empresa cuentan
con el suficiente conocimiento sobre el uso de la
tecnologia.

CE3.2 Los consumidores de la empresa creen
que la tecnologia es el mejor en termino de
conveniencia y facilidad de uso en cuanto a la
adquisicién de productos y/o servicios.

Zhu et al. (2003)
y Chandra'y
Nanda (2018)

Variables de control

-Antigliedad
-Sector

Fuente: Elaboracion propia

La investigacion utiliz6 6 variables (1 dependiente, 3 independientes y 2 de control), 9
dimensiones y 23 indicadores. La variable dependiente fue identificada como la Adopcion del
e-commerce en el estudio, asi mismo las 3 variables independientes fueron Contexto
Tecnoldgico (CT), Contexto Organizativo (CO) y Contexto del Entorno (CE). En cuanto a la
variable CT, estuvo compuesto por 3 dimensiones: Competencia Tecnoldgica (CT1) con 3
indicadores, Percepcion de Ventajas (CT2) con 3 indicadores y Compatibilidad (CT3) con 2
indicadores. Seguidamente, el CO de 3 dimensiones: Calidad de Recursos Humanos (CO1)
con 3 indicadores, Apoyo de la Alta Gerencia (CO2) con 4 y Escasez de Recursos (CO3) con
solo 2 items. Finalmente, el CE dispuso de 3 dimensiones Apoyo del Gobierno (CE1) con 3
indicadores, Presion Competitiva (CE2) con 1 solo item y Preparacién de los Consumidores
(CE3) con 2 indicadores. (Ver cuadro 1).
La escala de Likert de cinco puntos fue implementa para evaluar el nivel de las respuestas
segun los siguientes grados:

1. Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

ok wnN
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Cuadro 2. Definicion de variables de control y dimensiones

Variable de control

Descripcién

Antiguedad

Tiempo de permanencia en el sector industrial.

Sector

Actividad econdmica atendiendo al tipo de proceso productivo de la
empresa

Dimensién

Descripcion

Competencia Tecnoldgica (CT1)

Habilidades para indagar, conseguir, procesar y difundir la
informacion tecnoldgica a través del e-commerce.

Percepcidn de Ventajas (CT2)

Beneficios o valor agregado obtenidos después de la implementacién
del e-commerce.

Compatibilidad (CT3)

Compaginacion de los sistemas actuales con las aplicaciones del e-
commerce.

Calidad del Recursos Humanos (CO1)

Excelencia en el proceso de aprendizaje y conocimiento de los
colaboradores en el tema del e-commerce.

Apoyo de la Alta Gerencia (CO2)

Colaboracidn y disposicion de la Alta Gerencia para el apoyo del
desarrollo del e-commerce.

Escasez de Recursos (CO3)

Falta de recursos para la adopcién del e-commerce

Apoyo del Gobierno (CE1)

Colaboracidn y disposicion del Gobierno para el apoyo del desarrollo
del e-commerce en las empresas.

Presion Competitiva (CE2)

Fuerza externa, competidores dentro del sector industrial, que obliga a
la empresa adoptar el e-commerce.

Preparacion de los Consumidores (CE3)

Conocimiento y/o experiencias previas de los consumidores en el uso
de la tecnologia de la informacién.

Fuente: Elaboracion propia

En el cuadro 2, se detalla la descripcion de las variables de control y los nueves dimensiones
utilizados en la presente investigacion.

RESULTADOS

La presente investigacion incluy6 a 278 Mypes localizadas en Asuncion para formar parte de
la encuesta. Las medias de las puntuaciones generales correspondientes a las tres dimensiones
fueron: Contexto Tecnoldgico (X: 4,30), Contexto Organizacional (X: 4,30) y Contexto del
Entorno (X: 3,20).

Tabla 1. Caracteristicas generales de las Mypes encuestadas

Frecuencia % n=278

Antigledad
1-3 102 36.7
4-6 84 30.2
+7 92 33.1
Sector econémico
Servicio 145 52.2
Comercio 87 31.3
Industria 46 16.5
Implementacion del e-commerce

-Si 142 51.1
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Servicio 89 61.4
Comercio 42 48.3
Industria 11 23.9
Segun antigiedad

1-3 46 45.1
4-6 50 59.5
+7 46 50
-No 136 48.9
Servicio 56 38.6
Comercio 45 51.7
Industria 35 76.1
Segun antigiedad
1-3 56 54.9
4-6 34 40.5
+7 46 50

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 1, se visualiza que el 36.7% de las Mypes encuestadas operan con no mas de 3
afios en el mercado nacional, asi mismo un 52.2% se encuentran concentrados en el sector de
servicios y un 51.1% implementan el e-commerce. No obstante, se halla que el 61.4%
perteneciente a servicios son los que han adoptado el uso de la nueva tecnologia mientras que
el 76.1% de las industrias aun no cuentan con su implementacion.

Gréafico 1. Distribucién de respuestas de las Mypes para los 8 items del Contexto

Tecnoldgico (CT)

100,0 4,40 @ &30 A0 450
8 90,0 4’30 S M - 4,40
§ 80,0 430
& 70,0 220 ¢
= 000 m 410 S
- 50,0 4.00 o
S 400 ’ €
& 300 3,90 §
g 200 I 380 o
% 10,0 370
0,0 — — — 3,60 %
CT1.1 CT1.2 CT1.3 CT2.1 CT2.2 CT2.3 CT3.1 CT3.2
— 2 3 E— 5 Media
CT1.1 La organizacion cuenta con un alto porcentaje de profesionales de la Tl en
Competencia comparacién con otras empresas.
Tecnolbgica CT1.2 La organizacion cuenta con el mismo nivel de recursos tecnol6gicos en
(CT1) comparacion con otras empresas que aplican el e-commerce.
CT1.3 La organizacion explota con eficacia las nuevas innovaciones del Sistema de

Informacion disponibles en el mercado.

Percepcion de CT2.1

La adopcién del e-commerce proporcionara una mayor rentabilidad.

Ventajas CT2.2 Laadopcién del e-commerce ayudara a mejorar los procesos de la organizacion.
(CT2) CT2.3 Laadopcién del e-commerce ayudara a captar nuevos tipos de clientes.
Compatibilida CT3.1  El e-commerce es compatible con los procesos actuales de la empresa.
d (CT3) CT3.2 El e-commerce es compatible con la necesidad de ejecutar un proceso de forma

veloz.
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Fuente: Elaboracion propia adaptado de Frambach y Schillewaert (2002) y Chandra y Nandra (2018)

Se muestra en el Gréafico 1, la existencia de tres indicadores con mayor frecuencia de
respuesta (x: 4,50) en los items CT2.3 “La adopcion del e-commerce ayudard a captar nuevos
tipos de clientes”, CT3.1 “El e-commerce es compatible con los procesos actuales de la
empresa” y CT3.2 “El e-commerce es compatible con la necesidad de ejecutar un proceso de
forma veloz”. Los items que corresponden a la Competencia Tecnoldgica tuvieron las medias
mas bajas y las que corresponden a la Compatibilidad las medias mas altas.

Gréafico 2. Distribucion de respuestas de las Mypes para los 9 items del Contexto
Organizacional (CO)
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co11 €012 CO13 CO21 CO22 CO23 CO24 CO31 CO32
LIl 2 NS 3 5 Media
Calidad de CO1.1 Los funcionarios poseen la capacidad suficiente de manejar el e-commerce.
Recursos CO1.2 Los funcionarios practican la Administracion del conocimiento.
Humanos CO1.3 Los funcionarios tienden a contribuir con nuevas ideas tecnologicas para
(CO1) resolver problemas de procesos del e-commerce.

C02.1 La Alta Gerencia apoya constantemente con la adopcion de nuevas tecnologias,
especialmente con el e-commerce.
Apoyo de la C02.2 La Alta Gerencia apoya con los recursos necesarios para la adopcion del e-
Alta Gerencia commerce.

(CO2) C02.3 La Alta Gerencia estd consciente de la importancia y beneficios del uso del e-
commerce.
C02.4 La Alta Gerencia anima a sus funcionarios a capacitarse para el uso correcto del
e-commerce.
Escasez de Co3.1 La empresa cuenta con suficientes recursos financieros para invertir en el e-
Recursos commerce.
(CO3) C03.2 Existe la cantidad suficiente de RRHH para el manejo del negocio de la empresa

a través del e-commerce.

Fuente: Elaboracion propia adaptado de Lin y Ho (2008), Premkumar and Roberts (1999), Grandon y Pearson
(2004), Chandra y Nandra (2018) y Kim et al. (2017).

En el Grafico 2, se visualiza que tres indicadores obtuvieron la mejor puntuacion (X: 4,60)
dentro del Contexto Organizacional. La CO2.2 “La Alta Gerencia apoya con los recursos
necesarios para la adopcion del e-commerce.”, CO2.3 “La Alta Gerencia esta consciente de la
importancia y beneficios del uso del e-commerce” y CO2.4 “La Alta Gerencia anima a sus

Revista cientifica en ciencias sociales, Vol.2. N.°2 Setiembre, 2020: 35-52 42



Kwan, Ortiz

Percepcidn de la adopcidn del e-commerce...

funcionarios a capacitarse para el uso correcto del e-commerce”. Los items que corresponden
a la Calidad de Recursos Humanos tuvieron las medias mas bajas y las de Apoyo de la Alta
Gerencia que corresponden las medias mas altas.

Gréfico 3. Distribucion de respuestas de las Mypes para los 6 items del Contexto del

Entorno (CE)
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Apoyo del CE1l.1
Gobierno

El Gobierno promueve apoyo financiero a las empresas que implementan el e-
commerece.

(CEY) CE1.2 EIl Gobierno ofrece asesorias y/o capacitaciones de e-commerce en forma gratuita.

CE1.3 EIl Gobierno facilita el acceso tecnologico a las empresas que implementa el e-
commerce.

Presién CE2.1 Los competidores que adoptaron del comercio electrénico se encuentran mejores

Competitiva posicionados que la empresa dentro del sector industrial.

(CE2)

Preparacion CE3.1 los consumidores de la empresa cuentan con el suficiente conocimiento sobre el uso

de los de la tecnologia.

Consumidores CE3.2
(CE3)

Los consumidores de la empresa creen que la tecnologia es el mejor en termino de
conveniencia y facilidad de uso en cuanto a la adquisicion de productos y/o
Servicios.

Fuente: Elaboracién propia adaptado de Lin y Ho (2008), Kim et al. (2017), Zhu et al. (2003), Chandra y

Nandra (2018)

En el Grafico 3, solo el indicador CE2.1 “Los competidores que adoptaron del comercio
electronico se encuentran mejores posicionados que la empresa dentro del sector industrial”
ha tenido una mayor preferencia entre los encuestados (X: 4,50). Los items que corresponden
al Apoyo del Gobierno tuvieron las medias mas bajas y el de Presion Competitiva
corresponde la media mas alta.

Tabla 2. Medias de variables y dimensiones en Mypes que adoptan o no el e-commerce

e-commerce Variable Media
Variable Dimensién
CT1=44
CT 4,56 CT2=47
CT3=47
CO1=44
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Adopta Si (n=142) co 4,60 CO2=48
CO3=46

CE1=18

CE 3,23 CE2=46

CE3=4,7

CT1=35

CT 3,92 CT2=41

CT3=43

CO1=3,7

No adopta (n=136) Cco 4,07 C02=43
C03=4,1

CE1=2,2

CE 3,19 CE2=43
Fuente: Elaboracion propia CE3=41

En la Tabla 2 se aprecia las medias de las variables con sus dimensiones de dos grupos de
Mypes, los que actualmente han adoptado el e-commerce (n=142) y los que ain no lo han
hecho (n=136). Se visualiza que la media de las dos primeras variables (CT y CO)
pertenecientes a los dos grupos (con o sin adopcion del e-commerce) estan muy emparejadas
entre si. Sin embargo, la variable CE ha obtenido la media més baja (X: 3,23) y (X: 3,19)
respectivamente en ambos casos. No obstante, la dimension del Apoyo del Gobierno (CEL)
ha alcanzado la menor media (X: 1,8) y (X: 2,2) para ambos grupos.

DISCUSION

En Paraguay, la cantidad de negocios con e-commerce alcanzaron a 295 unidades en el 2018
(Diario la Nacion, 2018) y después de analizar los datos correspondientes a 278 empresas con
la categoria de Mypes localizadas en la ciudad de Asuncién, se demuestra que solo el 51.1%
han adoptado el e-commerce como parte de su estrategia de negocios.

Las medias de las puntuaciones en las variables del Contexto Tecnoldgico (x: 4,30), Contexto
Organizacional (x: 4,30) y Contexto del Entorno (X: 3,20) se encuentran bastante
emparejadas para los dos primeros, mientras que el ultimo contexto sufre de alteraciones en
los indicadores relacionados a la dimension del Apoyo del Gobierno. La baja frecuencia de
respuestas en tres indicadores a saber: CE1.1 “El Gobierno promueve apoyo financiero a las
empresas que implementan el e-commerce”, CE1.2 “El Gobierno ofrece asesorias y/o
capacitaciones de e-commerce en forma gratuita” ambos con X: 2,00, y en especial el CE1.3
“El gobierno facilita el acceso tecnologico a las empresas que implementa el e-commerce”
con solo X: 1,90.

En cuanto al Contexto Tecnoldgico, las Mypes consideran que la adopcion del e-commerce
puede ser traducido como una estrategia efectiva de captacion de nuevos clientes o
consumidores, en términos del marketing digital. Lo que da a entender que la adopcién de
esta nueva tecnologia trae consigo la expansion a nuevos mercados como lo afirman en las
investigaciones realizadas por Akanbi y Akintunde (2018) demostrando que el 80.56% ha
podido expandir su mercado con nuevas oportunidades comerciales desde la adopcion de la
tecnologia de comercio electrénico, abarcando asi a mas clientes target sin tener restricciones
fisicas o barreras de fronteras. Ademas, las Mypes suponen que los procesos actuales de la
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empresa son compatibles con el e-commerce por lo que creen poder realizar los ajustes
necesarios para su adopcion, o bien, flexibilizar la forma de trabajo con el fin de adaptarse a
ella y ejecutar los procesos de forma veloz, en especial, las ventas segun el presente trabajo
de investigacion. Sin duda, el uso de la tecnologia siempre ha traido mayores ventajas que
desventajas para las organizaciones, en términos de capacidad de produccion, productividad
en los recursos humanos y rentabilidad empresarial. Los rubros con més volumen de ventas a
través del e-commerce en el pais son las empresas de transportes, agencias de viajes,
compaiiias aéreas, electronica y supermercados Yy otros que se encuentran en crecimiento son
las florerias, sanatorios, clubes, educacion, electrodomésticos y eventos varios (Diario La
Nacion, 2018) y no cabe duda, que habra otros rubros que se iran sumando en un tiempo
cercano.

En comparacion con otros estudios sobre adopcion del e-commerce a través el modelo TOE,
se han identificado diferencias y semejanzas a saber: en la presente investigacion los
dimensiones Competencia Tecnoldgica - CT1 (X: 3,90) y Percepcion de Ventajas - CT2 (X:
4,40) tuvieron menores repercusiones en los encuestados que la dimension de la
Compatibilidad - CT3 (X: 4,50), en contraposicion con el estudio de Chandra y Nanda (2018)
donde mencionan a la CT1 (3 =0.21,t=2.64,p <0.01) y CT2 (B=0.19,t=2.05, p <0.05)
como variables cruciales que influyen en la intencion de adopcidn del e-commerce y autores
como Zhu et al (2003) han confirmado que la CT1 tiene una relacion significativa con su
adopcion (p < 0.000). Asi mismo, otras investigaciones analizadas por los autores Akanbi y
Akintunde (2018) indican que el 85.1% de las Mypes han experimentado incremento en el
nivel de clientes y Barua et al. (2004) confirman que existe una relacion significativa en la
adquisicion de nuevos clientes en linea (p <.001) al implementar el e-commerce, en
coincidencia con el resultado arrojado en nuestro estudio donde el indicador CT2.3 “La
adopcion del e-commerce ayudara a captar nuevos tipos de clientes” ha demostrado con un
alto promedio (X: 4,50).

En cuanto al Contexto Organizacional, el apoyo de las altas gerencias es un factor critico de
éxito para la adopcion del e-commerce dentro de las organizaciones. Es de suma relevancia
que los directivos estén conscientes de la importancia y beneficios que ofrece esta
herramienta a sus negocios, sin olvidar que ésta debe de ir acompafiada de una correcta y
constante capacitacion durante todo el proceso de adopcién y su post adopcion. No obstante,
la motivacion que demuestra la supervision también es considerada como un elemento
significativo a la hora de llevar adelante un proyecto como tal.

Estudios relacionados a este segundo contexto, lo encontramos en investigaciones de Chandra
y Nanda (2018), donde afirman la importancia del soporte de la alta direccién en la intencién
de adopcion de la tecnologia (p = 0.54, t = 5.68, p < 0.01) coincidiendo con un alto promedio
en el constructo del Apoyo de la Alta Gerencia CO2 (X: 4,60) dentro del presente estudio. Sin
embargo, otra dimensién como la Escasez de recursos CO3 (x: 4,40), incluyendo recursos
financieros y humanos, fue bastante aceptado en nuestra investigacion en comparacion con el
factor Fortaleza Financiera de los autores Chandra y Nanda (2018) que fue eliminado por no
cumplir con los criterios de validez. Asi mismo, Barrera (2017) comprueba que el
financiamiento de capacitacion con recursos de la empresa se relaciona en forma positiva con
mayor utilizacién de Internet (Odds ratio 0,228, p>z=0,001), esto queda relacionada con el

Revista cientifica en ciencias sociales, Vol.2. N.°2 Setiembre, 2020: 35-52 45



Kwan, Ortiz Percepcidn de la adopcidn del e-commerce...

item CO2.4 “La Alta Gerencia anima a sus funcionarios a capacitarse para el uso correcto del
e-commerce” (X: 4,60) que también ha obtenido alta preferencia entre los encuestados.

En cuanto al Contexto del Entorno, las presiones de la competencia en el uso de las nuevas
tecnologias pueden provocar la agilizacion de las gestiones en el proceso de la adopcién del
e-commerce en las organizaciones. Esto se debe que todas las empresas compiten bajo un
mismo concepto: brindar un valor agregado o ventaja competitiva sostenible para sus
consumidores actuales o potenciales. Sin duda, las empresas que ya se encuentran
implementado el e-commerce se encuentran en mejores posiciones que sus competidores
dentro del mismo sector industrial.

Estudio de Chandra y Nanda (2018) demuestra que el factor Preparacion del Consumidor
dentro del contexto del entorno o ambiental influye en la intencién de adopcion de la
tecnologia, coincidiendo con nuestro estudio en la dimension CE3 con una media de (X: 4,40)
y compuesta por los indicadores CE3.1 “Los consumidores de la empresa cuentan con el
suficiente conocimiento sobre el uso de la tecnologia” y CE3.2 “Los consumidores de la
empresa creen que la tecnologia es el mejor en término de conveniencia y facilidad de uso en
cuanto a la adquisicion de productos y/o servicios” donde han obtenido una alta preferencia
en las respuestas x: 4,40. Es importante reconocer que el usuario debe percibir beneficios en
la utilizacion de la nueva tecnologia con el fin de seguir aplicando o ajustando sus procesos
de compras, desde un modelo tradicional o presencial a un modelo digital o virtual. Entre los
ejemplos de los beneficios se puede citar el ahorro de tiempo, mayor variedad de eleccién de
productos/servicios, facilitad en el pago de las compras, nuevas experiencias de compras
entre otros. Por dltimo, los autores Lin y Ho (2008) confirman que los tres factores:
tecnoldgico, organizacional y entorno (p < 0.01) tienen una influencia positiva en la adopcion
de una nueva tecnologia.

Actualmente, las Mypes encuestadas que aplican el e-commerce afirman que existe un
aumento en el nimero de clientes nuevos, apoyo constante por parte de la alta gerencia en
cuanto a la capacitacion y un alto grado de conocimiento de los consumidores en su uso.
Mientras que las empresas que ain no implementan el e-commerce testifican que la
tecnologia puede traerle mayores clientes nuevos, es compatible con los procesos actuales
organizacionales, la alta gerencia esta consciente de la importancia y beneficios de su uso y
que los competidores que adoptaron de e-commerce se encuentran mejores posicionados que
la empresa dentro del sector industrial. Sin embargo, un dato curioso se destaca en este
segundo grupo. Estando conscientes de las bondades o ventajas que ofrece esta tecnologia
dentro del proceso de la organizacion, entonces, ¢porque ain no lo han adoptado? puesto que
las medias de respuestas en ambos grupos son bastantes similares entre si. Una de las posibles
respuestas podria apuntar hacia dos factores: centralizacion de poder e incidencia de edad de
la persona en el mando. Indicando asi que empresarios con poder de decision y menor edad
llegan a adoptar el e-commerce en mayor medida como lo afirma Barrera (2017).

No obstante, ambos grupos alegan la inexistencia de apoyo por parte del gobierno para la
implementaciéon del e-commerce. A modo de alentar a las Mypes en su adopcion a esta
tecnologia o con el fin de alcanzar un mayor rendimiento empresarial para activar la
economia del pais, existen algunas recomendaciones de acciones o ayuda que el gobierno
podria ofrecer a los micro empresarios y ellos son: la otorgacion de préstamos con baja tasa

Revista cientifica en ciencias sociales, Vol.2. N.°2 Setiembre, 2020: 35-52 46



Kwan, Ortiz Percepcidn de la adopcidn del e-commerce...

de interés, creacion de sistemas de subvenciones para los procesos organizacionales,
ofrecimiento de capacitaciones gratuitas (presenciales o virtuales) en cuanto al uso o0 manejo
de la infraestructura tecnologica tanto para las empresas como para el consumidor, creacion
de un sistema contra el fraude en internet, haciendo en especial hincapié en el sistema de
pagos Yy proteccion de los contenidos de las paginas web, etc.

Finalmente, se concluye que existe un bajo nivel de adopcién del e-commerce en las Mypes
del Paraguay, solo 295 (equivalente al 0.72%) empresas han adaptado esta nueva tecnologia
(Diario la Nacion, 2018) versus 203.936 Mypes localizados en el pais (Centro Econémico
Nacional, 2011). Los dos tipos de Mypes (con o sin adopcién del e-commerce) afirman que la
dimension Apoyo del Gobierno se torna relevante o crucial para la adopcion de una nueva
tecnologia, y todo esto apunta con el fin de obtener altas rentabilidades desde un punto de
vista empresarial y activar el desarrollo de la economia del pais desde un punto de vista
mucho mas holistica. Asi mismo, habrd que considerar investigaciones futuras sobre la
identificacion de los factores que influyen o dificultan la no adopcién del e-commerce en las
Mypes del Paraguay.
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RESUMEN

La Economia Evolucionista o Darwiniana presenta al capitalismo como un proceso evolutivo
explicado por procesos en el cambio de patrones en las relaciones entre empresas o
instituciones sociales. Las teorias presentadas por Darwin en su momento, que se refiere a la
evolucion biolégica por seleccidn natural, sirven como analogia para caracterizar a este tipo
de economia y que no debe entenderse como un asunto que atafie a la biologia, sino a cdmo
funcionan las empresas entre si y el mercado que las cobija. Cuando se vivia tranquilamente,
en donde todo parecia funcionar tan bien, con sus luces y sus sombras: los mercados de
capital, los mercados financieros, los mercados de productos y servicios, son sorprendidos por
un virus microscépico, atroz y lo mas grave, viviendo en cada uno sin que lo supiera y
propagando capaz en donde deambula este portador asintomatico. Este articulo de reflexion
abre un debate para preguntarnos, ¢cémo seguiran las vidas de tantas empresas formales (e
informales), e indirectamente, tantas personas que con su trabajo tesonero demuestra su
habilidad y destreza y se gana la vida?, ;qué se puede aprender en el campo del desarrollo
empresarial?, ;cémo se puede mejorar lo que se pensaba que todo funcionaba bien, cuando es
evidente que se vive por encima de algo que puede derrumbarse?, ;,cOmo reaccionar, como
adaptarse, ante la adversidad?

PALABRAS CLAVE: Capitalismo; economia del Mercado; empresa; sistema econdémico;
economia de la empresa; desarrollo econémico y social

ABSTRACT

The Evolutionary or Darwinian Economy presents capitalism as an evolutionary process
explained by processes in the change of patterns in the relations between companies or
social institutions. The theories presented by Darwin at the time, which refers to biological
evolution by natural selection, serve as an analogy to characterize this type of economy and
that it should not be understood as a matter that concerns biology, but rather how companies
operate, each other and the market that shelters them. When you lived calmly, where
everything seemed to work so well, with its lights and shadows: the capital markets, the
financial markets, the markets for products and services, are surprised by a microscopic,
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atrocious and most serious virus, living in each one without knowing it and propagating
capable where this asymptomatic carrier wanders. This reflection article opens a debate to
ask ourselves, how will the lives of so many formal and informal companies continue, and
indirectly, so many people who with their hard work demonstrate their ability and skill and
earn a living? What can be learned in the field of business development? How can you
improve what was thought that everything worked well, when it is evident that you live
above something that can collapse? How to react, how to adapt, in the face of adversity?

KEYWORDS: Capitalism; market economy; enterprise; economic systems; business
economics; economic and social development

INTRODUCCION

La Economia Evolucionista o Darwiniana es una teoria econémica con fuerte enfoque
tecnoldgico que abarca el estudio de los sistemas economicos desde una perspectiva
dindmica con dos ejes principales, la innovacion y el desarrollo tecnoldgico en la economia
a lo largo del tiempo (Andrade, 2003). Este tipo de economia presenta como caracteristica
principal la de relacionar los fendmenos desarrollados en la economia con principios
biologicos propios de las ciencias sociales y, basicamente con las ideas de la teoria de
Charles Darwin presentada en su obra “El origen de las especies” publicada en 1859
(Cordes, 2006). Vale aclarar que los principios de Darwin no significan que sean aplicados a
la economia, sino que se lo utiliza como una analogia para explicar la evolucién de la
economia (Nelson, 2006).

Los principios basicos de Darwin refieren a tres tipos: a) Variacion: poblacion heterogénea,
no se da por respuestas, sino como una evolucién genética y una marcada diferencia de
individuos, b) Retencion, réplica, herencia de los genes: caracteristicas preservadas y
replicadas de forma intacta, y c) Seleccidn: las entidades que estan en causa son organismos
Vivos, no van a vivir todos, sobreviven los mas habilidosos si son mantenidos los padrones.
En este sentido, la analogia en economia viene dada por a) Variacion: interaccion entre
empresas, quienes hacen y saben hacer tecnologias y rutinas, la generacion de la variedad es
programadas e intencional, b) Réplica: transmision de conocimientos, se habla de spill-overs
y externalidades, y c) Seleccién: seleccién de los mecanismos de mercado, no es una
cuestion de vida o muerte, es una sobrevivencia fisica (Hogdson, 2002). Una sintesis de
comparacion de ejemplos se presenta en el cuadro 1.

Los principales economistas evolucionistas, 0 sea, quienes aceptaron y sostuvieron que la
relacion de la Teoria Darwinista con la economia es posible, fueron Karl Marx, Thorstein
Veblen, Friedrick Hayek y Joseph Schumpeter. Los principales aportes citado por Hodgson
et. al. (2008), “la economia debe ser organizada de acuerdo a la Teoria Evolucionista” de
Veblen; “los elementos conflictivos producen nuevas situaciones que producen evolucion”
de Marx; “se puede percibir como es posible que una economia funcione con una
planificacion central” de Hayek; por ultimo, Schumpeter, considerado el padre de la
innovacion, sostenia que “la innovacion es el elemento central del capitalismo, las rutinas
son los aspectos centrales del dia a dia, pero no son todo, porque es posible innovar”
Fagerberg (2003), citado en Torales (2012).
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Cuadro 1. Comparacion entre la Biologia y Economia, segun la teoria de Darwin

BIOLOGIA ECONOMIA
VARIACION Poblacion ~ heterogénea,  donde  Empresas con diferentes capacidades
ocurren alteraciones genéticas en  inventivas que hacen I&D. La
ciertos individuos variacion es intencional
REPLICA Alteraciones genéticas se transmiten  Imitacion por parte de otras empresas
de forma automatica en la que no se da de manera automatica ni
reproduccion (intacta) intacta porque dependen de la
capacidad de otra empresa para
comprender la innovacion.
SELECCION Natural (organismos mas adaptados  Sobreviven las mejores invenciones,
producen descendencia mas  las mejores innovaciones.
abundante)

Fuente: Elaboracion propia

Estos autores defienden que los principios (y mecanismos) de la Teoria de Darwin son
aplicables a todos los sistemas abiertos y complejos, incluyendo a la Economia. Defienden
la semejanza entre la Biologia y la Economia, sefialan que ambas ciencias se preocupan con
sistemas de tipos evolutivos y que la Teoria de Darwin ofrece un encuadramiento teérico y
presupuestos ontolégicos necesarios para las dos ciencias. La intencidn de estos autores es
explicar el Darwinismo a las diversas formas de evolucién, partiendo de una base ontoldgica
semejante lo que puede ser conseguido con recursos a analogias en relacion a los
mecanismos base (variacion, réplica y seleccion) (Cordes, 2006).

REFLEXION

Todo lo anterior era para que el lector tenga se interiorice sobre este tema. Ahora bien, ¢qué
se puede decir de la Teoria Darwinista en época de una pandemia, y mas cuando es actual
esta situacion? Rol de las empresas. La economia evolucionista tiene como aditamento
principal el comportamiento de las empresas y el rol que juegan en el sistema econémico.
Los evolucionistas hacen hincapié en la continua competencia que deben seguir las
empresas, utilizando de la mejor manera sus recursos escasos Yy el valor agregado con que
cuentan y su lugar dentro del mercado para generar riquezas y acumular capital (Hodgson et.
al., 2008).

Nadie estuvo o estd desinformado lo que a diario se encontraba en los noticieros de la
television, a las informaciones vertidas en medios digitales, impresos o radiales, la
calamitosa situacion que vivieron y viven miles de MIPYMEs (Micro, pequefias y medianas
empresas) que representa mas del 97% de las empresas que funcionan en el pais, segln
estadisticas del MIC (Diario 5 dias, 2019) y que de manera directa dejaron cesantes o
despidieron miles de trabajadores por la incapacidad para sostenerlos hasta tanto se
regularice el incierto panorama. Ni todos los créditos que el Estado puso a disposicion para
estas empresas seran suficientes, puesto que solo sera para darle un poco de respiro y honrar
deudas contraidas, pagar servicios basicos, pagar a proveedores. Otras ni siquiera accederan
a estas facilidades puesto que no son formales y ante la ausencia de papeles que demuestre
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su existencia ya directamente son excluidas del sistema.

Realizando la comparacion o analogia a la teoria de Darwin se puede comentar que la
experiencia individual (variacion) la forma de como encarara un individuo que esta frente a
una empresa serd la clave, no con garantia absoluta, sino con cierto destaque y que se
colocaré por encima de la delgada linea del éxito y del fracaso. Decia, Swann (2009) que
“los efectos colaterales derivados de la tendencia que muestran individuos similares para
responder de manera regular y no idéntica, a las condiciones del medio”. En economia
evolucionista, “los procesos de comportamientos diferenciados que a pesar de la existencia
de condiciones similares dan lugar a comportamientos innovadores” (Hernandez, 2009). En
este sentido, Fagerberg (2003), indica que “entre mayor variedad, mas inesperado y mas
abierto es el espectro de resultados posibles del sistema econdomico”. Aqui es importante
destacar, que cada empresa debe repensar y, de hecho, quienes pudieron sobrevivir, hicieron
de manera diferente o redireccionaron totalmente su modelo de negocio. Hodgson (2004)
expresa que “el punto es que la variedad no solo es el inicio del cambio, sino que, en la
medida que sea renovada, es una fuente permanente de cambio”. Hernandez (2009)
menciona que muchas actividades de varias empresas, por el contrario, luchan contra la
adversidad y con una gran capacidad de recuperacion, luchan contra la rutina de esperar al
asistencialismo del Estado y hacen algo para corregir el presente estado de cosas, 0 mejor,
corregir el futuro. Seria muy recomendable también desde la dptica de un emprendedor que
cambie esa idea de que replicar una empresa en funcionamiento es mas facil que tenga
suceso que otra que no tiene experiencias en el mercado.

Esa réplica que significa imitar lo que hace otra empresa, es demostrado que, a lo largo del
tiempo no logra subsistir en el entorno por la saturacion que ocurre en menos de cuatro
manzanas en una ciudad. En Economia, se indica que no sobreviven quien mejor lleva a
cabo una gestion o administracion de los recursos con gue se cuenta, sino aquellas que saben
de la importancia de las invenciones o innovaciones que llevan a cabo en cualquier rubro.
Generalmente es una orden no programada, esto es, no planificada, sino que nace a merced
de cambios leves o bruscos que acontecen en el entorno y obliga a las empresas a estar
pendientes en temas de vanguardia tecnoldgica (Torales, 2012).

CONCLUSION

La seleccion natural en el contexto econdmico debe ser vista solo como una metafora. Las
capacidades creativas y colaborativas del comportamiento humano son las que distinguen la
esfera econémica de la bioldgica. En la biologia la variacion es aleatoria, en economia, la
variacion resulta de las acciones de los agentes. En la biologia la réplica es realizada por
transmision genética en la reproduccion, en la economia, la parte activa en el mecanismo de
transmision es el sujeto que transmite y/o recibe la informacion de otro. La seleccién en
biologia es natural, los organismos mas adaptados producen descendencia mas abundante,
hay inercia ambiental y el replicador (rutinas de las empresas) determina al interactuante
(empresa), mientras que, en la economia, la seleccion es un paso tan activo como los dos
anteriores y puede seguir varios caminos una vez que existen diversas variables ambientales
que la influencia, generard permanentemente nuevas variaciones para adecuarse mejor, se
efectuard a un ritmo significativamente mas acelerado que en la biologia, puede ser
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determinada por un unico agente seleccionador, ejemplo: los consumidores.

En situaciones de clima apropiado, esto es, todo el ciclo econdmico ocurre como debe ser,
una empresa igualmente debe tener la mirada en todas partes, debe saber qué esta pasando a
su alrededor cercana y lejanamente, debe estar al tanto de lo que esta realizando la
competencia y la puede desplazar del mercado, debe contar con un plantel de profesionales
altamente calificado y motivarle e incentivarle, entre otros factores. En un contexto incierto,
cuyo escenario estd cambiando conforme amanece otro dia, realidad imperante
mundialmente - el coronavirus-, con mas razon, una empresa y su empresario debe entrar en
una especie de reingenieria total, analizar su mapa DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas
y oportunidades) puesto que tendra variables que hasta nunca pensoé siquiera seguramente, es
la hora de reformular preguntas inquietantes que muchas veces lo sabe, pero no quiere
escudrifiarlas para no preocuparse. Este contexto histérico nacional, regional, mundial, debe
servir para unir cabos sueltos y realizar formalmente procesos o gestiones nunca antes
revisados, debe encontrar mecanismos de adaptacion y readaptacion y empujar con mas
fuerza para adelante todo el esfuerzo fisico y mental que requiere alguien que esté al frente
de una firma. El coronavirus viene para desarmar lo que con tanto esfuerzo y por varios afios
ha luchado una empresa, pero también debe servir de aliciente para entender que siempre es
bueno vivir en una crisis y que ésta sirva para seguir pintando el futuro con el color que uno
quiere, desea y puede. Algo inquietante para pensar “Tal como los organismos vivos, las
empresas también mueren (lo raro es que las empresas duren mucho)”.
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RESUMEN

El Marketing digital tiene un fuerte crecimiento a nivel mundial y esta teniendo mucho
espacio y mas considerando el escenario actual que afecta a todas las empresas y rubros en
mayor o menor medida. El uso del marketing digital y la creacion de materias en las
carreras de Marketing y Publicidad en las universidades logran optimizar la presencia y el
alcance de los productos o servicios que se quieren posicionar en el mercado donde los
consumidores cada vez estdn conectados méas tiempo. Con el objetivo de realizar una
reflexion de la situacion Paraguay revisamos las estadisticas de la Direccion General de
Estadistica, Encuestas y Censos, con los indicadores del acceso de la poblacion a las
Tecnologias de Informacion y Comunicacién. Los resultados dan el panorama a nivel
nacional y como avanza el acceso a las diferentes aplicaciones y plataformas por la
poblacién en un rango del 53,9% al 97,2 % con aplicaciones y acceso a internet que tienen
que Vver con ocio, y en estos tiempos de confinamiento por la pandemia se acentlan mas, de
alli la importancia del desarrollo de una estrategia de Marketing digital Smart por parte de
las empresas en estas plataformas de mayor acceso.

PALABRAS CLAVE: Marketing; internet; tecnologia de la informacién; TIC; pandemia;
Paraguay

ABSTRACT

Digital Marketing has a strong growth worldwide and is having a lot of space and more
considering the current scenario that affects all companies and items to a greater or lesser
extent. The use of digital marketing and the creation of subjects in Marketing and Advertising
careers at universities manage to optimize the presence and scope of the products or services
that are to be positioned in the market where consumers are increasingly connected for
longer. With the aim of reflecting on the Paraguayan situation, we reviewed the statistics of
the General Directorate of Statistics, Surveys and Censuses, with the indicators of the
population's access to Information and Communication Technologies. The results give the
panorama at the national level and how access to different applications and platforms
advances by the population in a range of 53.9% to 97.2% with applications and internet
access that have to do with leisure, and in These times of confinement due to the pandemic
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are more accentuated, hence the importance of developing a Smart digital Marketing strategy
by companies on these platforms with greater access.

KEY WORDS: Marketing; internet; Information technology; ICT; pandemic; Paraguay

INTRODUCCION

iEl Marketing digital tiene una presencia cada vez mayor a nivel internacional, pero que es
Marketing!.

El marketing es un proceso en el cual un conjunto de sujetos intercambian bienes y servicios
para satisfacer sus deseos y necesidades en los diferentes niveles (Kotler, 2011) y que es
Marketing Digital?; en cuanto a la definicion de Marketing Digital, consiste en lo que una
empresa hace para dar a conocer, promover y vender productos o servicios por Internet
como refieren, (Kotler y Armstrong, 2003), entonces para las marcas en este escenario actual
se deben hacer la pregunta: ¢que estamos haciendo para dar a conocer, promover y vender
nuestros productos o servicios en las redes? , atendiendo la situacién de confinamiento
muchas empresas que ya estaban caminando en el marketing digital se vieron bien parados
sin embargo las empresas que todavia no implementaron esta estrategia que sigue creciendo
sostenidamente tal vez se vieron sorprendidos ante la sacudida del virus que vino a mover
todos los procesos en los diferentes rubros. Donde debemos hacernos esta pregunta:
¢Nuestra marca estd realmente donde estan nuestros consumidores? ¢Incertidumbre u
oportunidad? Esta pregunta sin dudas remite a reflexionar en el presente y de las nuevas
tendencias que se aceleraron con el confinamiento a nivel global y particularmente a nivel
nacional con los consumidores que migran a lo digital para comprar, ver o comparar
productos que tienen presencia digital.

Como es sabido, vivimos tiempos de muchos cambios a nivel internacional y nacional,
donde la tecnologia y el mundo digital juegan un papel importante en una dimension mayor
en los multiples escenarios de la vida humana que ante la llegada del Covid-19 tuvo que
desaprender y reaprender nuevas estrategias para hacer procesos que anteriormente se
podian realizar fisicamente para cambiarlo por una realidad digital.

Las caracteristicas de los consumidores puede variar con estructuras econémicas desiguales,
pero en un mundo que pareciera cada vez mas acrecentar las diferencias entre los paises
denominados desarrollados y subdesarrollados, segmento en el cual se sitGa Paraguay
calificado por algunos medios internacionales como el nimero 1 en la lucha contra el virus
que ocasiono la Pandemia mundial; es en este contexto entonces, con las particularidades
gue nos toca vivir hoy, con los problemas que nos toca resolver con los recursos que
disponemos, en el que debemos pensar, y repensar en una reingenieria total de la forma en el
que se hace marketing entendiendo que el

mundo estd més alla del limite de nuestras fronteras y entender que las marcas nacionales
tienen mucho potencial para lograr traspasar las fronteras no solo con materia prima sino con
productos finales para el consumo y mas atendiendo la alta calidad que se ofrece al mercado.
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REFLEXION

En ese sentido se dan una serie de lineamientos conceptuales centrales para entender el
espiritu de esta reflexion.

El primero es el Marketing Digital en el contexto del confinamiento, o lo que se puede decir
de otro modo, el marketing digital en el escenario de la pandemia como oportunidad para las
MiPymes (micros, pequefias y medianas empresas). ¢qué implica la misma, qué desafios
recorre? ¢Cuales son las pantallas donde esté el consumidor en pleno 2020?

El contexto actual se caracteriza no solo por ser totalmente diferente a las rutinas diarias
antes de la pandemia donde los consumidores no tenian tiempo para absolutamente nada, a
pasar a tener tiempo para muchas actividades, el home office, las clases virtuales, el
ejercicio en casa, tiempo para ver alguna serie o pelicula, y la digitalizacion es uno de los
principales causantes de estos cambios. Incide en la manera en la que las empresas se
comunican y se relacionan con sus consumidores, asi como en la gestion de sus procesos
operativos y en la experiencia que generan para sus clientes.

Segln el Ministerio de Industria y Comercio de Paraguay las MiPymes representan el 97%
de las empresas que funcionan en el pais. Eso es consecuencia del proceso de maduracion de
las compafiias pequefias, hoy las MiPymes paraguayas se estan posicionando e incluso estan
exportando productos del sector primario incluso en parte productos secundarios, como la
soja y el maiz, y también productos mas elaborados como plésticos, alimentos, software y
también un poco de madera, cuero y confecciones incluso productos acabados, no obstante
para el publico local las MiPymes estan entendiendo el funcionamiento de lo digital incluso
van desarrollando su identidad online teniendo presencia en algun canal digital lo cual ayuda
a construir esa identidad que es clave para estar en el ojo del consumidor, (Diario 5 Dias,
2019).

Definitivamente la gestion de las marcas, se ha vuelto mas compleja: la identidad de una
marca es mucho mas volatil por la cantidad de contenido que se comparte en los canales
digitales, (Nico, 2018) las estrategias tienen menor vigencia por los cambios en el
consumidor por eso muchas marcas se han volcado a los canales digitales para hacer sus
estrategias de marketing y procesos administrativos, lo que género que las redes se vean
cargadas de contenidos, como las redes sociales, los buzones de correos con mensajes y
protocolos sanitarios implementados para hacer frente al COVID-19 y evitar la expansién
del mismo, lo que ha generado muy buena receptividad por parte de los clientes, no obstante
esta situacion y el mensaje que trasmitimos como marcas es de generar el compromiso de
todos para hacer frente a esta atipica situacion que nos afecta a todos pero entendiendo como
marcas que adaptarnos rapidamente serd la solucion para sobrevivir y salir adelante con
empatia.

Los clientes son menos predecibles que antes. Y, ademas, los clientes son méas exigentes y
tienen mas posibilidades para comparar ofertas al instante y acceder a la méxima
informacién en los canales online desde su smartphone (Kotler y Lane ,2006). No cabe
duda que vivimos en una época y un contexto muy complejos en muchos aspectos, pero
también es evidente que nos encontramos delante de nuevas oportunidades que antes no se
daban. Los cambios que se suceden gracias a la digitalizacidn, han permitido que muchas de
las empresas que hoy lideran algunas categorias del mercado sean empresas que no existian
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hace 15 afios como MUV, UBER, AIRBNB. De hecho, muchas de ellas han sido capaces de
crecer mas y ser mas rentables que otras que llevaban liderando dichas categorias durante
mucho tiempo con un enfoque digital.

La implementacion de las TIC, concretamente las plataformas digitales, han aumentado las
oportunidades de ventas y contactos en las organizaciones (Slusarczyk y Morales, 2016), los
tiempos han cambiado, tanto en la forma de relacionarnos con nuestros seres queridos como
la forma de vender y comprar. Es la época de la era digital y del marketing digital, (Peralta,
s.f).

Pero contrariamente a lo que pueda parecer, lo digital no es algo exclusivo de los nativos
digitales, de los més jovenes y es importante romper el paradigma que es inalcanzable para
la gente de adulta o de la tercera edad que hace mas compras por internet incluso que la
gente joven. Y esto se debe a muchos factores por la falta de tiempo, por la comodidad de
comprar desde casa y recibir el producto o servicio en la puerta de la casa y mas
considerando las medidas de quédate en casa para cuidarnos entre todos y se adaptan
rapidamente a la realidad que nos tocas vivir, entonces las empresa ofrecen sus servicios a
través del marketing digital con la opcion de delivery a traves de los diferentes canales
digitales donde aplica tecnologias o plataformas, como sitios web, correo electrénico (e-
Mailyng), newsletters, aplicaciones web (apps clasicas y moviles) y redes sociales
(Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, WhatsApp business, tik tok).

Una pregunta muy importante para hacer un marketing digital mas eficiente es saber ¢donde
estan los clientes? Segun el Ministerio de Tecnologias de la Informacién y Comunicacion —
MITIC en Paraguay mediante una encuesta realizada por la Direccion General de Encuestas,
Estadisticas y Censos (DGEEC), el 97.2% de los paraguayos utilizamos la aplicacion
WhatsApp como servicio de mensajeria (MITIC, s.f.) La encuesta tuvo como objetivo ver
como empleamos los paraguayos el internet por rango de sexo, edad, residencia, motivo
entre otros, por eso es muy importante saber en qué medios estan los consumidores y para
eso debemos remitirnos a estadisticas que normalmente las hace el gobierno a través de las
instituciones marco en sus respectivos sectores.

En el afio 2018, el 97,2% del total de la poblacién de 10 y mas afios de edad, utilizo internet
para mensajeria instantdnea (WhatsApp, Line), el 85,6% utilizO para redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram) y 77,2% para comunicaciones telefénicas.

Por otra parte, los datos de la encuesta también hablan de que medio se utiliza para acceder
al mundo virtual, liderando asi el celular o smartphone, donde 9 de cada diez personas lo
hace a través de este medio, luego 3 de cada 10 personas lo hace desde su casa. Es decir, el
90% de la poblacién paraguaya accede a través del mdvil. Ahora bien, para que los
paraguayos utilizan el servicio de la red virtual, en primer lugar, para la mensajeria a través
del WhatsApp o0 mensaje de texto. Solo en el 2018, el 97.2% de la poblacion de diez afios y
mas, usO para mensajeria instantanea, mientras que el 85% para redes sociales, es decir,
Facebook, Twitter, Instagram y otros. Mientras que un77% para comunicaciones
telefonicas. ¢Y el motivo? Tambien se analizo el motivo por el cual se utilizan las redes y
los hombres figuran que lo utilizan mas para para juegos, videos o peliculas, con 9 puntos
mas que las mujeres. Otro tanto porcentaje de hombres lo usa para leer o descargar revistas o
periddicos en un 4% y para comprar servicios un 1%. Mientras que las mujeres usan mas la
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red para informarse de la salud y los servicios de salud. (EI 97.2% de la poblacion paraguaya
usa internet para mensajeria instantanea, 19 de Julio de 2019).

Gréfico 1. Poblacion de 10 y méas afios de edad que utilizé internet, segun motivo de la
utilizacion del servicio — Afio 2018

Mensajeria instantanca | ¢ -

Redes sociales 856

Comunicaciones telefénicas | 77,2
Usar / descargar juegos, videos, peliculas
Correos electrénicos

Productos y servicios I

Leer o descargar periddicos, revistas I

Salud y servicios de salud

Educacion o capacitacion

Servicios de instituciones del gobiemo - 14,1
Comgprar y/o vender productos o servicios - 14

Transacciones bancarias . 46

Fuente: DGEEC. EPHC (2018)

CONCLUSION

Hoy con esta situacion entendemos que debemos ser méas humanos méas empaticos y generar
mas conexion con nuestro cliente, buscar ser mas sustentables como marca en todos nuestros
procesos para generar esa conexién con nuestro publico de interés, ademas de eso ser una
marca mas humanizada al fin y al cabo lo que buscan nuestros clientes o consumidores es
tener interaccion, estar en contacto con su entorno, sus amigos, encontrar soluciones a sus
diferentes problemas y respuestas a sus diferentes preguntas. Para llegar entonces a nuestro
cliente debemos escuchar muy bien que es lo que necesitan, ver en qué medios estan,
responderles y comenzar a generar una relacion para toda la vida.

Primero que nada, entonces debemos saber donde estan y para saberlo debemos hacer un
monitoreo para lo cual tenemos herramientas como socialsearcher que nos ayuda a
identificar sobre palabras clave que busca el cliente en los diferentes medios y eso indica
donde estan. Con el confinamiento a nivel global y aqui en Paraguay el cliente esta
definitivamente en multipantallas y estda mas conectado por diferentes canales como la
notebook o laptop, estd conectado en sus Smartphones con mdaltiples aplicaciones y tiene un
Smart tv también, entonces de ahi entendemos que el consumidor estd en multipantallas,
¢pero para poder conectar con ellos como lo hacemos?

Pues lo lograremos entendiendo que el consumidor es mucho mas que un cliente, es una
persona no solo interesada en un producto o servicio, sino que tiene una vida muy activa,
unos temas de conversacion variados, una manera de comunicarse, entonces debemos
entenderlos, ademas, que cuando este usuario entra a las redes es con la intencion de
encontrarse con amigos, consumir informacion, ver videos, fotos, etc. Pero casi nunca con el
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propdsito de recibir publicidad, por lo que la humanizacion de la imagen de nuestra marca
nos ayuda a crear un vinculo solido con nuestra audiencia y una relacion con enfoque a largo
plazo.

En sintesis, las empresas deben subirse definitivamente al tren del Marketing Digital ya que
juega un papel fundamental y una tarea obligada para cualquier negocio y mas en los
tiempos que estamos viviendo no solo para una estrategia temporal por la pandemia si no
para que sea una estrategia sostenida dentro de su plan integral de marketing, y mas por las
diferentes herramientas que ayudan a por ejemplo medir a cuantas personas llegaran, si esta
funcionando su contenido, si necesitan invertir mas para llegar a su pablico sino también
para escuchar a sus clientes que todo lo comparten lo bueno y lo malo en las redes, y eso
generara esa relacion que buscan sea sostenible en el tiempo.
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RESUMEN

El Momento Cero de la Verdad (ZMOT) representa un punto vital en la hora de implementar
estrategias efectivas de marketing dentro de las organizaciones, por lo que un estudio sobre
el tema sera de relevancia para tomar decisiones estratégicas. Luego de una lectura completa
se puede lograr una internalizacion profunda con el tema especifico, entendiendo la
dinamica del ZMOT en su totalidad; y también se observa la viabilidad de mejorar
constantemente las decisiones relacionadas con el entorno de marketing y la existencia de
una guia practica para hacerlo. Esto puede conducir al cumplimiento de los objetivos
previamente establecidos de una manera mas efectiva, a través de puntos criticos
considerables, proporciones relevantes, que colaboraran con el objetivo final principal: ganar
clientes en el ZMOT. Esto, considerando cualquier tipo de producto y a través de cualquier
medio. Especialmente teniendo en cuenta la versatilidad de implementacion, pudiendo
identificarse en contextos modernos como los modelos de negocios meramente digitales, asi
como los llevados a cabo a través de medios mas tradicionales. Dentro de los materiales
consultados, se consideraron dos libros principales publicados por Google y otros materiales
complementarios con el fin de exponer de manera exacta las conceptualizaciones y métodos
involucrados en el ZMOT.

PALABRAS CLAVE: Marketing; mercado; internet; empresa; comportamiento;
consumidor

ABSTRACT

The Zero Moment of Truth (ZMOT) represents a vital point when implementing effective
marketing strategies within organizations, so a study on the subject will be relevant to
making strategic decisions. After a complete reading, a deeper internalization can be
achieved with the specific topic, understanding the dynamics of the ZMOT in its entirety.
The feasibility of constantly improving decisions related to the marketing environment and
the existence of a practical guide to do so are also observed. This can lead to the fulfillment
of previously established goals in a more effective way, through considerable critical points,
relevant proportions, that will collaborate with the main final goal: to win clients in the
ZMOT. This, considering any type of product and through any media. Especially taking into
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account the versatility of implementation, being able to identify in modern contexts as
merely digital business models, as well as those carried out through more traditional media.
Among the materials consulted, two main books published by Google and other
complementary materials were considered in order to accurately expose the
conceptualizations and methods involved in the ZMOT.,

KEYWORDS: Marketing; market; internet; enterprise; behaviour; consumer

INTRODUCCION

El nuevo milenio ha traido consigo grandes cambios en el mundo actual, cambios que no
han sido precisamente la de descartar los conceptos tradicionales sino mas bien la de
actualizarlos cubriendo asi necesidades del momento. En los dltimos tiempos ha surgido una
nueva etapa en el proceso de decision de compras del consumidor dentro del marketing
digital. Dicho proceso consiste en el momento de acceso a la informacion de un producto y/o
servicio, en donde los consumidores toman decisiones antes de la compra del mismo.
Google Inc. es el mayor entendedor en cuanto a busquedas de productos se refiere. Es el
motor de bdsqueda digital, en donde se desarrollo el concepto del Momento Cero de la
Verdad o por sus siglas en inglés ZMOT, Zero Moment of The Truth. Un concepto méas que
interesante, puede ser de vital importancia dentro del mundo del marketing digital. El
momento cero de la verdad es aquel que se produce cuando un consumidor utiliza algin
medio digital (teléfono movil, laptops, tablets) y una conexién a internet para obtener
informaciones y/o datos sobre las caracteristicas de un producto, sea éste un bien tangible,
un servicio o0 una experiencia, que desea probar o adquirir antes de verse envuelto en el
proceso tradicional de compra (Lecinski, 2011). En este articulo se busca exponer este
concepto del ZMOT, sus caracteristicas y funcionalidad sin profundizar de manera extensa
en la aplicacion del mismo, sino siempre destacando como identificarlo conociendo su
concepto y cual es su utilidad y relevancia potencial para el Marketing empresarial.

OPINION

Hoy en dia, el momento crucial de decisién reside en el ZMOT cuando el consumidor final
decide o no la compra del producto. Esta decision por parte del comprador se puede llegar a
dar incluso, sin haber entrado aln a la tienda para la adquisicion del mismo, es decir, la
decision final ya pudo haber sido tomada antes de llegar a la tienda fisica o a la tienda digital,
considerando que el usuario puede realizar busquedas de informacion en un motor de
busqueda online. Tower (2017) sefiala que la blsgqueda online estd experimentando una
revolucion silenciosa y, que para muchos especialistas en marketing esta pasando inadvertida
y con ello nuevas oportunidades para las marcas a la hora de conectar con sus consumidores
desde el buscador.

Algunos de los ejemplos de ZMOT que podemos citar en actividades cotidianas son:

Un estudiante en una cafeteria buscando calificaciones y comentarios de usuarios sobre
hoteles econdmicos para un viaje.

Un aficionado a deportes de invierno en una tienda de articulos para esquiar utilizando su
teléfono movil para ver videos sobre las tablas.

Una joven en su departamento busca consejos utiles sobre como impresionar a un hombre
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antes de una cita en el internet.

Una persona buscando un producto en una tienda digital en una red social, lee comentarios de
otros compradores en las publicaciones.

Con los ejemplos indicados anteriormente se muestra como el momento cero de la verdad se
hace presente en cualquier &mbito de la vida cotidiana. A veces, compramos por impulso.
Pero otras veces, dedicamos més tiempo a elegir la marca, el producto o el estilo perfectos, ya
sea para una compra tan pequefia como un esmalte de ufias o una tan grande como un sofa
(Think with Google, 2017a). No es necesariamente un uso exclusivo de los profesionales del
area de marketing. Al contrario, es una técnica plenamente utilizada por la mayoria de los
individuos que sin denominar tal cual el nombre de ZMOT Yy sin darse cuenta, ya esta
formando parte del proceso de decision de la compra del producto.

Ahora bien, es interesante concer cuales son algunas caracteristicas del ZMOT:

Ocurre en Linea: la mayoria de las veces comienza con un buscador: Google, Yahoo, Bing,
Youtube, Redes Sociales u otras herramientas.

Ocurre en Tiempo Real: en cualquier momento del dia y cada vez con mas frecuencia, sobre
todo con el aumento de las busquedas mdviles. Cuando un usuario compra, quien lo asesora y
asiste respecto a los productos y dénde encontrarlos no suele ser otro que su smartphone
(Think with Google, 2017b).

El consumidor siempre tiene el control: esto se debe a que el consumidor solo selecciona la
informacion que desear ver o no la recibe completamente.

Estd determinado por las emociones: el consumidor siempre buscard satisfacer sus
necesidades y les comprometera a sus emociones para tomar dicha decision.

La interaccion es multidireccional: existen varios elementos se ven comprometidos en el
intercambio de informacidn: personas conocidas, expertos en marketing, extrafios, sitios web,
vendedores; que emiten opiniones en busqueda siempre de captar la atencion de los
consumidores potenciales de un determinado producto.

Considerando todos los puntos anteriores, y ya adentrandose mas hacia la importancia de
considerar el Momento Cero, podria ser correcto decir que se puede observar, cada vez mas,
que las personas toman las decisiones en el momento cero, en el preciso momento en que
tienen una necesidad, una intencion o una pregunta y quieren encontrar una respuesta,
usualmente consultada en Internet. En nuestra sociedad actual, en la que ya no nos
conectamos a Internet, sino que vivimos online, ya no importa si los usuarios estan viendo un
partido de fatbol, esperando para embarcar en el aeropuerto o en una tienda vitrineando
(Mufioz y Morandé, 2015). Las preguntas pueden ser desde ";Con qué marca de pafales
podra pasar mi bebé toda la noche sin despertarse?" hasta "¢ Qué pasta de dientes hara brillar
mas mi sonrisa?". Una marca que responde a esas preguntas en el momento adecuado gana
doble: ayuda a mejorar la vida de un consumidor y tiene mas probabilidades de conseguir una
ventaja competitiva frente a otras marcas (Lecinski, 2012). Se puede notar claramente que el
mundo digital avanza a gran velocidad y en especial con la aparicion del ZMOT. El fenGmeno
de la globalizacion y masificacion de uso de la tecnologia permite que se puedan crear mas
momentos dentro del proceso de decision de compras. (Lecinski, 2014), hace referencia a la
omnipresencia de los smartphones, donde su uso se ha convertido en una parte esencial en las
decisiones de compra del consumidor.
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De ahi también, la importancia de considerar algunos puntos de influencias del ZMOT que
podemos mencionar son:

Es una nueva etapa crucial que se incorpora al modelo clasico dentro del proceso de compra.
Estos tres pasos son: estimulo, compra y experiencia.

Lo que antes era un mensaje ahora es una interaccion: los compradores comparten la
informacion que han obtenido sobre los productos, a su manera y a su propio ritmo.

La difusion de boca en boca: técnica se ha convertido en un medio digital, generalmente redes
sociales o referencias online.

Tipos de productos: los consumidores no solo buscaran informacién en Internet sobre
aspectos como viviendas o servicios de atencion médica, sino también sobre otros aspectos
menores como ser curitas o tipos de boligrafos, por dar un par de ejemplos al azar.

Un altimo aspecto a considerar cuando se trabaja con el ZMOT por primera vez, es ver como
el proceso de comprar ha cambiado con el proceso de modernizacion. Estos cambios han
traido el surgimiento de nuevos conceptos dentro del marketing tradicional (Lecinski, 2011).
Los tres pasos del proceso de compra en el modelo tradicional son:

Estimulo: un sefior viendo un partido de fatbol y de repente aparece un anuncio sobre una
tablet. Pensamiento: ;Lo necesito?

Gondola: se dirige a una tienda de electrénica de su preferencia y encuentra que la misma
tablet esta exhibida en el local. Un vendedor responde todas sus preguntas y asi aclara sus
dudas. Finalmente compra la tablet.

Experiencia: el sefior llega a su casa, prueba la tablet y se da cuenta de que es de muy buena
calidad como decia en el anuncio. Cliente satisfecho.

Figura 1. Proceso del modelo tradicional de compra

((Zg))) é/‘ ﬁ

Estimulo Primer momento Segundo momenio
de la verdad de la verdad
|Géndola) |Experiencia)

Fuente: Lecinski (2011)

Con la aparicién del ZMOT, surge un nuevo modelo de compra como asi también un nuevo
tipo de experiencia se presenta para el consumidor final (Lecinski 2011).
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Figura 2. Proceso del nuevo modelo mental de compra

Estimulo m T Primer momento  Segundo momento

de la verdad de la verdad
+ (Géndola) (Experiencial)

Fuente: Lecinski (2011)

Siguiendo con el ejemplo anterior, el proceso y analisis de compra por parte del consumidor
final se daria de la siguiente manera:

Estimulo: un sefior viendo un partido de fatbol y de repente aparece un anuncio sobre una
tablet. Pensamiento: ¢ Lo necesito?

ZMOT: Se dirige a su computadora o celular y busca referencias y/o comentarios sobre el
producto en Google, Blogs, entre otros. Finalmente, encuentra buenas resefias sobre la tablet.
Gondola: se dirige a una tienda de electrénica de su preferencia y encuentra la misma tablet
en el local. Hace pocas preguntas al vendedor para comparar la informacién que ya tiene (el
consumidor llega con conocimiento al local) y asi compra la tablet.

Experiencia: el sefior llega a su casa, prueba la tablet y se da cuenta de que es de muy buena
calidad como decia en el anuncio. Va y recomienda en un blog o en redes sociales sobre el
producto y ademéas elabora una resefia que servira de informacién futura para otros
consumidores. Conclusion: Cliente satisfecho.

Los procesos de andlisis de marketing, sea en la escala que sean y para cualquier tipo de
mercado, no deberian estar ajenos al concepto del Momento Cero. Con todo lo expresado con
anterioridad, se puede apreciar cuantas nuevas oportunidades de negocios y de fidelizacion
existen sin importar el rubro o el contexto.

CONCLUSION

El mundo seguira viéndose en un proceso de constante cambio, sobre todo si se considera que
los agentes que intervienen en el ZMOT, compradores, vendedores, bloggers y usuarios de
internet, usuarios de redes sociales, entre otros; cambian de opinion y de manera de
comportarse casi a diario o por lo menos, con bastante frecuencia. De ahi surge la aparicion
de un nuevo modelo mental de compra donde se encuentra esta etapa a considerar: el
momento cero es insertado dentro del proceso de compras. El avance o éxito de una
organizacion puede estar dado por aquel emprendimiento que logre establecer una
visualizacidon y proyeccién a futuro, situdndose por delante de los aspectos cercanos en
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cualquier tipo de mercado que se incursione.

Otro dato que resulta Ilamativo cuando se menciona la aplicacion del ZMOT, es que éste no
solo hace referencia a tiendas y productos empaquetados para el consumo directo, sino que el
ZMOT tiene la versatilidad de ser totalmente aplicable a otros tipos de sectores y rubros,
como ser el industrial, educativo o incluso el politico. Tampoco discrimina entre modelos de
negocios a través de medios fisicos 0 medios digitales, siendo este ultimo uno de los que mas
ha crecido y lo seguira haciendo con el tiempo y la tecnologia. Esto se debe a que no existen
barreras para el acceso a tales informaciones puesto que los compradores actuales cargan
consigo los dispositivos en los bolsillos: crean sus propias guias para otros consumidores con
comentarios pertinentes, dejan mensajes en redes sociales, blogs, videos de productos y se da
en todas las categorias disponibles. Esto crea oportunidades infinitas que definitivamente
pueden ser aprovechadas para ganar cada vez mas espacios en el entorno empresarial.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Lecinski, J. (2011). ZMOT: Ganando el Momento Cero de la Verdad. Google. Disponible en:
https://think.storage.googleapis.com/intl/es-419 ALL/docs/2011-winning-zmot-
ebook_research-studies.pdf

Lecinski, J. (2012). ZMOT: Formas de Atraer Compradores en el Momento Cero de la
Verdad. Google. Disponible en: https://think.storage.googleapis.com/intl/es-
419 ALL/docs/2012-zmot-handbook 2_research-studies.pdf

Lecinski, J. (Agosto del 2014). Momento cero de la verdad: por qué ahora es mas importante
que nunca. Google. Disponible en: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-
es/article/momento-cero-de-la-verdad-por-que-ahora-es-mas-importante-que-nunca

Mufioz, M., & Morandé, M. (Junio del 2015). Cyber days: EI momento "quiero comprar"mas
importante para las marcas. Think With Google. Disponible en:
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/temas/micro-momentos/momento-
quiero-comprar-america-latina/

Think with Google (Mayo del 2017a). Como se inspiran los compradores: tendencias en los
momentos de buscar ideas. Disponible en: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-
419/recursos-y-herramientas/b%C3%BAsqueda/consumer-search-trends-need-some-
ideas-moments/

Think With Google (Mayo del 2017b). Como los dispositivos mdviles han redefinido el
proceso de decision de los consumidores hacia la compra. Disponible en:
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/temas/omnicanalidad/mobile-shoppers-
consumer-decision-journey/

Towers, D. (Mayo del 2017). /Qué deberian esperar los especialistas en marketing del
buscador en el futuro?. Think  With  Google.  Disponible en:
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/recursos-y-
herramientas/b%C3%BAsqueda/what-marketers-should-expect-from-search-in-the-
futurehtml/

Revista cientifica en ciencias sociales, Vol.2. N.°2 Setiembre, 2020: 65-70 70


https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/recursos-y-herramientas/b%C3%BAsqueda/consumer-search-trends-need-some-ideas-moments/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/recursos-y-herramientas/b%C3%BAsqueda/consumer-search-trends-need-some-ideas-moments/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/recursos-y-herramientas/b%C3%BAsqueda/consumer-search-trends-need-some-ideas-moments/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/temas/omnicanalidad/mobile-shoppers-consumer-decision-journey/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/temas/omnicanalidad/mobile-shoppers-consumer-decision-journey/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/recursos-y-herramientas/b%C3%BAsqueda/what-marketers-should-expect-from-search-in-the-futurehtml/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/recursos-y-herramientas/b%C3%BAsqueda/what-marketers-should-expect-from-search-in-the-futurehtml/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/recursos-y-herramientas/b%C3%BAsqueda/what-marketers-should-expect-from-search-in-the-futurehtml/

UNIVERSIDAD b
PACIFICO

ando lideres
formei




