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RESUMEN 

El presente trabajo de investigación ha tenido como objetivo principal describir la 

influencia de la cultura local y global en el comportamiento de compra del consumidor 

paraguayo. En el marco teórico, se analizan aspectos inherentes al tema, para lograr el 

objetivo es imprescindible comprender el macro y microentorno y como este afecta a la 

cultura, considerando que el estudio de la cultura paraguaya y su impacto en el 

comportamiento del consumidor es un factor muy relevante para entender las 

preferencias y hábitos de compra de los consumidores paraguayos. En función a 

concretar el objetivo, se ha realizado una investigación de carácter cuantitativo y 

cualitativo, exponiendo teoría relevante a la temática y aplicándola a la práctica a través 

de encuestas. Los principales resultados arrojados evidenciaron una gran influencia de 

factores culturales en el comportamiento de compra de los consumidores. Algunos de 

los factores más destacados son: las tendencias corto-placistas, el pensamiento 

colectivista, la importancia de la familia y los símbolos culturales locales. Todos estos 

factores incluyen directamente en las decisiones de compra de los consumidores, como 

también los factores culturales globales que han migrado a Paraguay gracias a la 

globalización. 
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SUMMARY 

The main objective of this research work was to describe the influence of local and global 

culture on the purchasing behavior of Paraguayan consumers. In the theoretical 

framework, aspects inherent to the subject are analyzed, to achieve the objective it is 

essential to understand the macro and micro environment and how it affects culture, 

considering that the study of Paraguayan culture and its impact on consumer behavior is 

a very relevant factor to understand the preferences and buying habits of Paraguayan 

consumers. In order to achieve the objective, a quantitative and qualitative research has 

been carried out, exposing relevant theory to the subject and applying it to practice 

through surveys. The main results showed a great influence of cultural factors in the 

purchasing behavior of consumers. Some of the most outstanding factors are: short-

placist tendencies, collectivist thinking, the importance of the family and local cultural 

symbols. All these factors are directly involved in consumers' purchasing decisions, as 

well as global cultural factors that have migrated to Paraguay thanks to globalization. 
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I. INTRODUCCIÓN 

La cultura es una variable fundamental 

en el comportamiento del consumidor, dado que 

influye en los patrones de consumo y la forma 

en que los individuos toman decisiones 

relacionadas con la adquisición de bienes y 

servicios. Philip Kotlher, en su libro Dirección 

de Marketing (2010),  menciona la importancia 

de la cultura en el comportamiento del 

consumidor, ya que esta ordena, dirige e influye 

en los procesos de compra de los consumidores. 

El comportamiento del consumidor es un 

proceso complejo que incluye factores 

culturales, sociales, personales y psicológicos 

que interactúan en el momento de la toma de 

decisiones de compra. El objetivo de esta tesis 

es analizar la influencia de la cultura en el 

comportamiento del consumidor paraguayo. 

En Paraguay, la cultura se manifiesta en 

una serie de elementos distintivos, como la 

música, la danza, la gastronomía, las 

festividades, la religión y la idiosincrasia de la 

población. Estos elementos son parte de la 

identidad cultural del país y tienen una 

influencia significativa en el comportamiento de 

los consumidores. El estudio de la cultura 

paraguaya y su impacto en el comportamiento 

del consumidor es relevante para entender las 

preferencias y hábitos de compra de los 

consumidores paraguayos. 

El comportamiento del consumidor 

paraguayo se ha estudiado desde diversas 

perspectivas, como la sociológica, la 

antropológica y la psicológica. Desde la 

perspectiva sociológica, se ha analizado el 

comportamiento del consumidor en términos de 

las relaciones sociales que se establecen en la 

sociedad paraguaya, como la familia y la 

comunidad (Chumpitaz, 2013). Desde la 

perspectiva antropológica, se ha abordado el 

comportamiento del consumidor en relación con 

los valores culturales que rigen la sociedad 

paraguaya, como la solidaridad y la reciprocidad 

(García, 2017). Y desde la perspectiva 

psicológica, se ha estudiado el comportamiento 

del consumidor en relación con los procesos 

cognitivos y emocionales que influyen en la 

toma de decisiones de compra (Chumpitaz, 

2013). En este estudio, se utilizó una perspectiva 

integrada que combine varios factores propios 

de la cultura, para analizar la influencia en el 

comportamiento del consumidor paraguayo. Así 

mismo, se describieron factores culturales que 

provinieron del macroentorno que igualmente 

afectan al comportamiento del consumidor, tales 

como las tendencias de comportamiento 

globales que nacen de la globalización. Se 

examinó cómo la cultura y estos factores 

externos influyen en los patrones de consumo, 

las preferencias de marca, la toma de decisiones 

de compra y otros aspectos relevantes del 

comportamiento del consumidor en Paraguay.  

Para llevar a cabo este análisis, se utilizó 

una metodología cualitativa y cuantitativa, que 

se basó principalmente en la exposición de 

teoría relacionada a la temática y su aplicación a 
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la práctica a través de encuestas.  En resumen, la 

estrucutra de este trabajo consisitirá en la 

exposición de la principales teorias y conceptos 

relacionados a la temática en un marco teórico, 

seguida del analisis de resultado obtenidos en la 

encuesta realizada con su respectiva discusión, 

finalizando con las debidas conslusiones que 

encerrarán las interrogantes que guian esta 

investigación. 

En el desarrollo de esta temática se han 

expandido los puntos principales del marketing 

relacionados a los patrones conductuales ligados 

a la cultura. Exponiendo los diferentes 

conceptos del Marketing y de los entornos, que 

tanto en el macro como el micro denota gran 

presencia e importancia, mencionando los 

elementos principales de la cultura paraguaya, 

para finalmente desembocar en la misma 

fluyente, denotando qué tanto es vivenciado, y 

cuál es su grado de importancia en el Paraguay. 

En conclusión, esta tesis aborda un tema 

relevante y actual, que tiene implicaciones 

importantes para el campo del marketing y los 

negocios en Paraguay. Se espera que los 

resultados de este estudio aporten nuevas 

perspectivas y conocimientos sobre la influencia 

de la cultura en el comportamiento del 

consumidor, lo que contribuirá a mejorar la 

competitividad de las empresas que operan en el 

mercado paraguayo. El estudio del 

comportamiento del consumidor consiste en 

determinar cómo, cuándo y por qué individuos 

adquieren y disponen de bienes y servicios. Este 

estudio no sólo ofrece a las empresas la 

oportunidad de segmentar su mercado con 

mayor precisión, sino también le otorga 

herramientas para lanzar y posicionar productos 

y servicios con la estrategia adecuada, en los 

canales correctos, con el mensaje más efectivo.  

Toda empresa debe conocer a su 

consumidor en función a asegurar su 

subsistencia en el mercado y crecer en él. Este 

trabajo se plantea para abordar dicha 

problemática desde la perspectiva del 

consumidor paraguayo, teniendo como meta 

brindar información útil para el lector con un 

análisis preciso de la teoría cruzada con la 

situación real de los consumidores paraguayos. 

Se considerará a cada factor cultural 

abordado como un agente influyente en el 

comportamiento de compra del consumidor, 

analizándolos uno a uno en función a determinar 

cómo, cuándo y por qué estos influyen en el 

consumidor. 

El objetivo general del presente estudio 

es  describir las influencia de los aspectos 

culturales locales en la conducta del consumidor 

paraguayo en Ciudad del Este, Hernandarias y 

Presidente Franco 2022. 

II. MÉTODO 

 La investigación se aborda de una 

perspectiva mixta, ya que analiza las variables 

que expresan características o cualidades de 

modo a que no pueden ser medidas en número, 

y al mismo tiempo también aquellas que es 

posible expresar mediante números. 

Está investigación se considera de 

carácter descriptiva, ya que no se ajusta al tipo 

de investigación exploratoria, sino más bien 

describe dos o más variables, ya abordadas por 

diferentes estudios de forma paralela, 
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explicando la relación e implicancia entre las 

mismas.  

Considerando que el estudio se basó en 

el consumidor promedio paraguayo, se ha 

escogido como población  algunos jóvenes, 

adultos y personas mayores de Ciudad del Este, 

Hernandarias y Presidente Franco, según datos 

extraídos tenemos una población de 501.241 

habitantes (I.N.E. 2022), de los cuales tal como 

indica dicha fuente  65,8% corresponden a 

personas entre 15-64 años, es decir nuestra 

población estudiada pertenece a 328.814 

habitantes.  La muestra es cualquier subconjunto 

del universo, desde la estadística pueden ser 

probalísticas o no probabilísticas. (Lilia, C.F.A. 

2015). En donde el tamaño de la muestra se 

consiste en 328.814 habitantes del rango entre 

15-64 años, parte de la población donde se tiene 

una credibilidad un nivel de confianza del 95% 

y un margen de error de ±10% el tamaño de la 

muestra fue de 385  personas. 

La técnica de recolección de datos 

utilizada se basó en la realización de encuestas 

para obtener los datos deseados. Según 

(Heriberto López) la encuesta se ha convertido 

en una herramienta primordial y fundamental 

para la obtención de resultados ya que facilita el 

análisis y la lectura del mismo. 

La técnica estará dirigida a los 

consumidores de Ciudad del Este, Hernandarias 

y Presidente Franco, es decir una población 

económicamente activa, cuyo rango etario  va 

entre 15-64 años. El medio utilizado fue de 

forma Online, donde a través del aplicativo 

WhatsApp hemos compartido un link con las 

preguntas respectivas motivo por lo cual 

optamos por ser respuestas muy confidenciales 

para los encuestados. 

III. ANÁLISIS Y PRESENTACIÓN DE 

RESULTADOS 

Gráfico 1  

 

 

En el siguiente gráfico se observa una 

preferencia del 76% sobre un 24% de 

encuestados con respecto a la utilización de 

elementos culturales paraguayos en las 

publicidades de empresas. 

Gráfico 2 

 

En el siguiente gráfico se observa la 

predominancia de la preferencia hacia la 

presencia del idioma guaraní en las publicidades 

(66%). 

76%

24%

1. ¿Le llama la atención que las 

empresas usen elementos de la 

cultura paraguaya para hacer 

publicidad?

Sí, me llama la

atención

No me parece un

factor importante.

4% 3%

31%
62%

2. ¿Qué elementos de la cultura 

paraguaya le gustaría ver en la 

publicidad de las empresas?

Personajes de la

farándula.

Personajes del

futbol.

Cultura guaraní

(mitos, leyendas).



 9 

Gráfico 3 

 

En este gráfico se observa que el 

principal factor de selección de productos reside 

en la calidad del producto (63%). 

Gráfico 4 

 

En el siguiente gráfico se observa que la 

mayor parte de los encuestados (62%), no se 

importa con que las empresas compartan sus 

valores personales, mientras que un 38% si lo 

hace. 

IV. CONCLUSIONES 

En conclusión, este trabajo ha tenido 

como objetivos principales exponer los 

elementos culturales más relevantes en 

Paraguay, describir cómo estos elementos 

culturales influyen en el comportamiento de 

compra del consumidor paraguayo y determinar 

los factores del macroentorno que afectan al 

comportamiento del consumidor paraguayo. A 

lo largo del estudio, se ha podido identificar los 

aspectos culturales más importantes que 

influyen en el comportamiento del consumidor 

paraguayo, cumpliendo así con el primer y 

segundo objetivo específico de esta 

investigación. Asimismo, se ha podido 

determinar la influencia de factores 

macroeconómicos, políticos y sociales en el 

comportamiento del consumidor paraguayo, 

cumpliendo así el tercer objetivo específico. 

En cuanto a los resultados obtenidos, se 

ha podido determinar que el comportamiento de 

compra del consumidor paraguayo se ve 

altamente influenciado por su cultura, la cual se 

caracteriza por ser corto-placista, colectivista e 

indulgente. El estudio ha evidenciado que el 

consumidor paraguayo da una gran importancia 

a la familia y a las tradiciones, lo cual se refleja 

en sus decisiones de compra. Asimismo, se ha 

podido observar que el consumidor paraguayo 

busca encontrar elementos tradicionales en la 

publicidad de las empresas. 

Por otro lado, se ha determinado que el 

consumidor paraguayo refleja en sus compras la 

necesidad de pertenecer a clases sociales fuera 

de las propias, influenciados por la distancia de 

poder y altos índices de jerarquía registrados en 

el país. También se ha identificado que la cultura 

global trae consigo nuevas tendencias de 

consumo que se ven reflejadas en las decisiones 

de compra del consumidor paraguayo. 

Los resultados obtenidos en este estudio 

pueden ser de gran utilidad para las empresas 

22%

9%

63%

6%

3. ¿Por qué escogiste esas 

marcas?

Por la

publicidad que

utiliza la

empresa

Por la variedad

de opciones que

38%

62%

4. ¿Te importa que la marca de 

una empresa comparta tus 

valores personales? (por ejemplo 

religión o principios)

Si

No
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paraguayas. Al comprender cómo la cultura 

afecta el comportamiento del consumidor 

paraguayo, las empresas pueden desarrollar 

estrategias de marketing que se adapten a las 

necesidades y preferencias culturales de su 

público objetivo. Por ejemplo, las empresas 

pueden enfocar sus esfuerzos publicitarios en 

resaltar los valores familiares y tradicionales que 

son importantes para el consumidor paraguayo, 

o pueden utilizar elementos de la cultura local en 

sus campañas publicitarias para atraer su 

atención. 

En definitiva, las empresas que logren 

comprender y adaptarse a la cultura del 

consumidor paraguayo tendrán una ventaja 

competitiva significativa en el mercado local, lo 

cual les permitirá aumentar su base de clientes y 

mejorar su rentabilidad. Por lo tanto, los 

resultados de este estudio pueden ser de gran 

ayuda para las empresas que buscan desarrollar 

estrategias de marketing efectivas en Paraguay. 

Finalmente, vale la pena destacar la 

importancia de incentivar nuevas 

investigaciones en el ámbito a nivel nacional. De 

esta manera, se podría ampliar la comprensión 

sobre cómo la cultura influye en el 

comportamiento del consumidor paraguayo, y se 

podrían identificar posibles diferencias o 

similitudes en el comportamiento de compra 

entre distintas regiones. 

En resumen, este estudio sobre la 

influencia de la cultura en el comportamiento 

del consumidor paraguayo proporciona 

información valiosa para las empresas que 

buscan entender y adaptarse al mercado local. Al 

mismo tiempo, abre la puerta a futuras 

investigaciones que pueden profundizar aún más 

en este tema y proporcionar nuevas herramientas 

y estrategias para el marketing y las ventas en 

Paraguay. 
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