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INTRODUCCION CAPITULO I

El comercio electrénico se ha consolidado como un factor estratégico para el desarrollo
empresarial a nivel global, generando nuevas oportunidades para el posicionamiento
competitivo y la optimizacion de los procesos de comercializacion. En el caso de Costa Rica,
distintas investigaciones han demostrado que el e-commerce constituye una herramienta
clave para responder a los cambios en los patrones de consumo y a la creciente digitalizacion

de los mercados.

Segun (Montero Navarro, Morales Elizondo, 2019) la investigacion de la Universidad de
Costa Rica (2019) sobre el E-commerce como facilitador del comercio exterior de las
pymes del sector moda sostenible permitié analizar como la digitalizacion de los canales
comerciales favorecid la internacionalizacion de pequefias y medianas empresas,
evidenciando que el comercio electronico no solo amplia mercados, sino que también
fortalece la competitividad empresarial (Universidad de Costa Rica, 2019). De igual manera
segun (Villalobos Mora, Mata Chavarria), la sistematizacion desarrollada en la
Universidad Nacional (2023) respecto al comercio electronico en empresas agricolas
permitio evaluar los aprendizajes derivados de la creacion de prototipos de tiendas en linea
durante el contexto de la pandemia por COVID-19, aportando recomendaciones practicas
para la implementacion de soluciones digitales sostenibles en el ambito local (Universidad

Nacional, 2023).

Partiendo de estos antecedentes, se hace necesario examinar la realidad de ASEMBIS,
organizacion costarricense del sector salud que, a pesar de contar con mas de tres décadas de
experiencia y una solida presencia fisica a nivel nacional, no dispone de un canal de comercio
electronico que potencie su area de Opticas y servicios de salud. La preferencia creciente de
los consumidores por las compras en linea y la necesidad de diversificar los canales de
contacto con los usuarios plantean la urgencia de disefiar una estrategia de marketing digital
que permita proponer la implementaciéon de un modelo de e-commerce ajustado a las

particularidades del sector salud y a las necesidades especificas de sus clientes.

En consecuencia, el presente trabajo tiene como propoésito formular una Estrategia de
Marketing Digital para E-commerce en la empresa ASEMBIS durante el I Cuatrimestre de

2026, considerando tanto las tendencias globales del entorno digital como las lecciones



aprendidas en otros sectores de la economia nacional. De esta manera, se busca contribuir al
fortalecimiento de la competitividad de la organizacion, promover la innovacidén en sus
procesos comerciales y favorecer la sostenibilidad de su propuesta de valor en el mercado

costarricense.

Asimismo, la investigacion se estructura en seis capitulos. En el primer capitulo, se presenta
el planteamiento del problema de investigacion, el objetivo general, los objetivos especificos,
la justificacion, los alcances, las limitaciones, los antecedentes nacionales e internacionales,

ademas de las proyecciones que guiaran el desarrollo del estudio.

El segundo capitulo corresponde al marco teorico, en el cual se definen y se analizan los
conceptos y términos vinculados a los objetivos de la investigacion, sirviendo como base

conceptual para la propuesta.

En el tercer capitulo, se describe el marco metodolédgico, detallando el enfoque, el disefio, la
muestra, las unidades de analisis, los instrumentos de recoleccion de datos, asi como las

variables y el procedimiento para el analisis de la informacion.

Posteriormente, en el cuarto capitulo, se presentan los resultados obtenidos a partir de las
entrevistas y cuestionarios aplicados, con el fin de interpretar y evaluar la informacion en

funcion de los objetivos planteados.

En el quinto capitulo, se exponen las conclusiones, las cuales responden directamente a los
objetivos especificos del estudio, y se formulan recomendaciones orientadas a la

implementacion de un plan de mejora.

Finalmente, en el sexto capitulo, se desarrolla la propuesta de la investigacion, que consiste
en la disefiada Estrategia de Marketing Digital para E-commerce en ASEMBIS, la cual

pretende servir como hoja de ruta para su ejecucion futura.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Costa Rica, el comercio electrénico ha mostrado un crecimiento significativo en los
ultimos afos, alcanzando ventas por aproximadamente US$ 5.5 mil millones en 2023, lo que
posiciona al pais como lider en Centroamérica en esta modalidad (La Republica, 2024). Se

proyecta ademads una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) del 21 % entre 2023 y



2026, con lo que las ventas podrian llegar a US$ 9.7 mil millones (Revista Estrategia &
Negocios, 2024).

A pesar de este panorama favorable, las empresas costarricenses enfrentan limitaciones
estructurales que restringen su capacidad de aprovechar el comercio digital. Un estudio
conjunto del Ministerio de Economia, Industria y Comercio (MEIC), el Ministerio de
Ciencia, Tecnologia y Telecomunicaciones (MICITT) y el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID) identifico que el 40 % de las empresas nacionales se encuentra en un nivel
inicial de adopcion tecnoldgica y habilidades digitales, lo que refleja una baja madurez digital

en un porcentaje importante del tejido empresarial (CRHoy, 2023).

De igual manera, si bien el 69 % de los comercios afirma contar con herramientas digitales,
solo alrededor del 40 % dispone de una plataforma de comercio electrénico propia o de
terceros, lo que revela una brecha significativa en la transicion hacia canales digitales de
venta (La Republica, 2023). A esto se suman los problemas de confianza y ciberseguridad,
ya que un 35 % de las pymes costarricenses ha experimentado incidentes de seguridad
informatica, afectando tanto la credibilidad como la disposicion del consumidor a realizar

compras en linea (DPL News, 2023).

En este contexto, la empresa ASEMBIS, dedicada a brindar servicios de salud y especializada
en el area de Opticas, enfrenta un desafio estratégico: la ausencia de un canal formal de e-
commerce que le permita capitalizar el creciente mercado digital. Aunque la organizacion
cuenta con una amplia presencia fisica a nivel nacional, carece de una estrategia integral de
marketing digital que articule la implementacion de un comercio electronico robusto. Esta
limitacién reduce su capacidad de competir con actores del mercado que ya han adoptado
modelos digitales consolidados, disminuye su alcance hacia clientes que prefieren realizar
sus compras en linea y compromete su sostenibilidad comercial en un entorno cada vez més

digitalizado.

La presente investigacion busca dar respuesta a la necesidad de estructurar una estrategia de
marketing digital especifica para el entorno de e-commerce en ASEMBIS, dado que la
empresa actualmente carece de una plataforma consolidada que potencie sus ventas en el

ambito digital. La formulacion de dicha estrategia no solo permitird optimizar la experiencia



de compra de los clientes y ampliar el alcance de la organizacion en el mercado costarricense,
sino que también aportard insumos tedricos y practicos aplicables a otras empresas del sector
salud que enfrentan retos similares. De esta manera, se contribuira tanto al fortalecimiento
de la gestion comercial de ASEMBIS como al conocimiento académico sobre la

implementacion del marketing digital en el contexto nacional.

Lo anterior deriva la siguiente pregunta de investigacion: ;Cual es la Estrategia de

Marketing Digital idonea en Asembis para la efectividad en E-commerce?

OBJETIVOS
Objetivo General: Disefiar una estrategia de Marketing Digital para E-commerce en

Asembis durante I Cuatrimestre 2026.

Objetivos Especificos:
1. Identificar las necesidades y comportamientos de compra del publico objetivo en

canales digitales.

2. Analizar las estrategias de Marketing existentes para el e-commerce.
3. Disefiar las estrategias idoneas de MK para las plataformas de E-commerce
JUSTIFICACION

El desarrollo de estrategias de marketing digital se ha convertido en un eje fundamental para
la competitividad empresarial, especialmente en contextos donde el comercio electronico es
cada vez mas relevante en la dinamica de consumo. En Costa Rica, la Camara de Comercio
de Costa Rica (2023) reporta que mas del 60% de los consumidores realizan busquedas en
linea antes de decidir una compra, lo cual refleja una clara preferencia hacia los canales
digitales como fuente de informacion y adquisicion de productos. Esta tendencia implica que
las empresas que no logren adaptarse de manera efectiva al entorno digital estardn en

desventaja frente a aquellas que si lo hagan.

En el caso de ASEMBIS, una organizacion que ha destacado en el sector salud por la oferta
de servicios médicos y Opticos a nivel nacional, la ausencia de una estrategia estructurada de
marketing digital aplicada al e-commerce representa una limitacion para atender las

demandas actuales del mercado. La incorporacion de un plan estratégico permitira optimizar
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la experiencia del consumidor, fidelizar clientes y abrir nuevas oportunidades comerciales

mediante un canal digital que complemente la presencia fisica de la organizacion.

Desde el punto de vista académico, este estudio representa un aporte al conocimiento sobre
la implementacion del marketing digital en el sector salud costarricense, un campo que aun
presenta escasa literatura en el &mbito nacional. Estudios como el de Alfaro y Rojas (2019)
sobre la internacionalizacién de pymes del sector moda sostenible mediante e-commerce y
el de Arce y Villalobos (2023) sobre el comercio electronico en empresas agricolas
costarricenses, evidencian que los modelos digitales fortalecen la competitividad y
garantizan la sostenibilidad en distintos sectores productivos. La presente investigacion
busca trasladar estas ensefianzas al ambito de los servicios de salud y optica, donde se
requiere disefiar estrategias digitales adaptadas a las caracteristicas particulares del

consumidor costarricense.

Proyecciones (T1)

e A través de la investigacion se podra reconocer el perfil digital de los consumidores
de ASEMBIS, lo que implica identificar variables sociodemograficas, patrones de
navegacion y motivaciones de compra en linea. Este conocimiento permitird
comprender no solo las preferencias actuales, sino también anticipar tendencias
futuras en el comportamiento del consumidor costarricense, generando asi una base
solida para la toma de decisiones estratégicas en marketing digital. La utilidad de esta
proyeccion radica en que ofrece insumos para disefiar estrategias que respondan a
necesidades reales del mercado y, a la vez, servir como referencia para
investigaciones posteriores en el ambito de comercio electronico y salud (Kotler &

Keller, 2020; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

e El andlisis critico de las estrategias actuales de e-commerce aplicadas tanto en Costa
Rica como en la region permitird a ASEMBIS identificar aciertos, deficiencias y areas
de oportunidad en la gestion digital. Este proceso brindard un panorama comparativo
que fortalecera la capacidad de adaptacion de la institucion frente a los desafios del
mercado digital en salud. Asimismo, los resultados de este andlisis constituiran un

marco de referencia para otros investigadores y empresas que busquen comprender



como se pueden transferir buenas practicas del comercio electronico a sectores

sensibles como el de servicios médicos (Arce & Villalobos, 2023; CEPAL, 2022).

La elaboracion de estrategias idoneas permitird estructurar un plan de marketing
digital integral, orientado a mejorar la experiencia de compra en linea y aumentar la
fidelizacion de clientes en ASEMBIS. Estas estrategias contemplaran acciones en
posicionamiento digital (SEO/SEM), redes sociales, email marketing y disefio de
contenidos de valor, siempre fundamentadas en las necesidades identificadas
previamente y en las practicas mas efectivas del sector. La proyeccion de este objetivo
es que ASEMBIS logre consolidar su presencia digital, ampliar su base de clientes y
posicionarse como referente en e-commerce dentro del sector salud en Costa Rica.
Ademas, este disefio estratégico servird como modelo para futuras investigaciones y
para empresas que enfrenten procesos similares de transformacion digital (Chaftey &

Ellis-Chadwick, 2019; Kotler & Keller, 2020).

Proyecciones

La informacion que se recopilard en este trabajo sera de beneficio para que otros
teoricos e investigadores puedan utilizarlo como referencia y, a su vez, convertirse en
una fuente para las empresas nacionales e internacionales dentro de su plan de trabajo.
Las proyecciones tienen como funcidn responder a los objetivos, planteamiento del

problema, justificacion y poder desarrollar los beneficios que se obtendran.

Identificar por medio de la investigacion el grado de conocimiento que tiene la
poblacion costarricense sobre el comercio electronico en el sector salud y su
disposicion a adoptar plataformas digitales para adquirir productos y servicios

médicos.

Determinar los aportes que le provee a la poblacion costarricense la implementacion
de un e-commerce en ASEMBIS, tales como facilidad de acceso, optimizacién de
tiempos y disponibilidad de servicios de salud visual de forma mas eficiente y

accesible.

Disenar un plan de comunicacion idoneo para posicionar la marca ASEMBIS en el

ambito digital, promover sus servicios de Optica en plataformas de e-commerce y
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fortalecer la relacion con sus clientes mediante estrategias innovadoras y

personalizadas.

Limitaciones
e Larecopilacion de informacion sobre el comportamiento digital puede verse limitada
por la falta de disposicion de los usuarios a participar en estudios de mercado o por
la existencia de sesgos en la muestra, lo que afectaria la representatividad de los

hallazgos (INEC, 2023).

e El acceso a informacion completa sobre estrategias de marketing de otras empresas
se encuentra restringido por temas de confidencialidad y propiedad intelectual, lo que

puede limitar la profundidad del analisis comparativo (CEPAL, 2022).

e La implementacion de estrategias disefiadas podria enfrentar restricciones
presupuestarias, tecnologicas o de personal dentro de ASEMBIS, lo que dificultaria

ejecutar todas las acciones propuestas en el corto plazo (Kotler & Keller, 2020)

ANTECEDENTES NACIONALES

La primer tesis Nacional consultada es: El E-commerce como facilitador del comercio
exterior de las PYMES del sector moda sostenible en el Grado académico de Licenciatura en
Administracion Aduanera y Comercio Exterior — Universidad de Costa Rica (UCR), 2019.De
esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general:
Analizar el rol del e-commerce como herramienta para internacionalizar PYMES de moda
sostenible en Costa Rica (UCR, 2019, p. 10) y adicional se extraen los siguientes objetivos
especificos:

1. Evaluar las herramientas de e-commerce utilizadas por las PYMES de moda
sostenible.

2. ldentificar oportunidades de internacionalizacion mediante comercio electronico.

3. Determinar barreras y limitaciones para la implementacion del e-commerce en el
sector.

La metodologia empleada en esta investigacion es descriptiva y analitica basada en revision
documental y andlisis de casos de PYMES costarricenses del sector moda sostenible. Se
analizaron datos secundarios, incluyendo estadisticas de exportacion y adopcion digital,
complementados con entrevistas a empresarios (UCR, 2019).
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La principal conclusion que destacan es que el e-commerce permite a las PYMES de moda
sostenible acceder a mercados internacionales y mejorar su competitividad, pero requiere
estrategias adaptadas y formacion digital para los empresarios (UCR, 2019, pp. 85-86).

Para lo anterior recomiendan que se debe implementar programas de capacitacion en
comercio electronico y marketing digital, ademds de promover certificaciones
internacionales para productos sostenibles (UCR, 2019, pp. 87—88).

Para finalizar el principal aporte que ofrece es la evidencia de como el comercio electronico
puede fortalecer la presencia internacional y digital de las PYMES, proporcionando
informacion 1til para el disefio de la estrategia de e-commerce de Asembis.

Segunda tesis consultada es Sistematizacion de la experiencia sobre comercio electrénico en
empresas agricolas en Costa Rica en el grado académico de Licenciatura en Administracion
— Universidad Nacional (UNA), 2023.Se deriva el siguiente Objetivo general:
Analizar la implementacion de tiendas en linea para productores agricolas durante la
pandemia COVID-19 (UNA, 2023, p. 9).y los siguientes objetivos especificos:

1. Incubar y acelerar prototipos de tiendas en linea.
2. Evaluar el impacto en ventas y procesos productivos.

3. Generar recomendaciones para la implementacién efectiva de e-commerce en el
sector agricola.

La Metodologia empleada en esta investigacion de tipo descriptivo y aplicado; se
desarrollaron cinco prototipos de tiendas en linea, con seguimiento de métricas de ventas,
analisis de la experiencia del usuario y entrevistas a productores.

El e-commerce permitié mantener ventas durante la pandemia, aunque los productores atn
presentan limitaciones en digitalizacion y experiencia tecnoldgica (UNA, 2023, pp. 85-86).

Por lo que recomiendan fomentar la capacitacion digital, fortalecer infraestructura
tecnologica y crear alianzas logisticas para mejorar la operacion del e-commerce (UNA,
2023, pp. 87-88).

El aporte de la investigacion proporciona lecciones practicas sobre la implementacion de e-
commerce para PYMES con recursos limitados, util para disefiar la estrategia de Asembis
considerando adaptacion tecnologica y experiencia de usuario.

La tercera tesis nacional consultada es ;Como el comercio electronico ha evolucionado para
contrarrestar la desaceleracion comercial por COVID-19 en el GAM en el grado académico
de Maestria en Administracién (Mercadeo) — ULACIT, 2021.

Se obtiene el Objetivo general: Identificar coémo el comercio electronico se convirtié en
estrategia de competitividad para empresas del Area Metropolitana de Costa Rica durante
2021 (Soto, 2021, p. 10).

Y los siguientes Objetivos especificos:
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1. Evaluar la adopcion del e-commerce por empresas de distintos sectores.
2. Analizar los cambios en habitos de consumo durante la pandemia.

3. Determinar estrategias exitosas implementadas para mantener la competitividad
(Soto, 2021, pp. 11-12).

La Metodologia empleada consiste en enfoque descriptivo y analitico, combinando anélisis
documental y estudios de casos de empresas que implementaron e-commerce durante la
pandemia, con seleccion de empresas representativas de distintos sectores del GAM.

Los estudiantes concluyen que El e-commerce permitié6 mantener ventas y competitividad;
las empresas que adoptaron rapidamente plataformas digitales, reforzaron marketing online
y optimizaron la logistica lograron mejores resultados (Soto, 2021, pp. 85-86).

Por lo que por lo anterior recomiendan implementar capacitacion en marketing digital y
comercio electronico, asi como politicas de apoyo a la infraestructura tecnologica en PYMES
(Soto, 2021, pp. 87-88).

La cuarta tesis consultada es la adopcion del comercio electronico en micro y pequeias
empresas del sector servicios en Costa Rica en el Grado académico de Licenciatura en
Administracién — TEC, 2021.

Se extrae el siguiente objetivo general el cual es: Analizar el grado de adopcion del comercio
electrénico en micro y pequenias empresas del sector servicios en Costa Rica (TEC, 2021, p.
12).

Y los siguientes objetivos especificos:
1. Determinar los factores que influyen en la adopcion del e-commerce.
2. Evaluar las herramientas digitales utilizadas por las empresas.

3. Identificar barreras y oportunidades de crecimiento en el comercio electronico (TEC,
2021, pp. 13—-14).

La metodologia empleada es el estudio descriptivo y exploratorio, basado en encuestas
aplicadas a 50 micro y pequefias empresas del sector servicios, complementadas con
entrevistas semiestructuradas a empresarios.

Los estudiantes logran concluir que las empresas que invierten en capacitacion tecnoldgica
y marketing digital logran mayores niveles de adopcion del e-commerce, mientras que la
falta de infraestructura y conocimiento limita el crecimiento (TEC, 2021, pp. 95-96).

Como recomendacion ellos indican que fomentar programas de capacitacion digital y
estrategias de marketing adaptadas a la capacidad de cada empresa. Impulsar la inversion en
infraestructura tecnoldgica (TEC, 2021, pp. 97-98).
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Y por ultimo proporciona informacion valiosa sobre factores de éxito y limitaciones en la
adopcion del e-commerce, Util para disefiar estrategias digitales en Asembis enfocadas en
superar barreras y optimizar la experiencia online.

La quinta tesis consultada es el Comercio electronico y marketing digital en PYMES
costarricenses durante la pandemia COVID-19 en el grado Grado académico de la tesis:
Licenciatura en Mercadeo — UCR, 2020.

Se derivan el siguiente Objetivo general: Examinar como las PYMES costarricenses
implementaron estrategias de comercio electronico y marketing digital durante la pandemia
(UCR, 2020, p. 8).

Y se extraen los Objetivos especificos:
1. Identificar canales digitales utilizados por las PYMES.
2. Evaluar la efectividad de las estrategias de marketing digital.

3. Analizar la relacion entre inversion digital y crecimiento en ventas (UCR, 2020, pp.
9-10).

La Metodologia empleada en la investigacion descriptiva y analitica basada en encuestas a
60 PYMES vy entrevistas a expertos en marketing digital, complementada con analisis
documental de plataformas y estrategias utilizadas.

Los autores concluyen que el marketing digital integrado con e-commerce es un factor critico
para la supervivencia y crecimiento de las PYMES durante crisis econdomicas. Las empresas
que implementaron estrategias planificadas lograron mejores resultados (UCR, 2020, pp. 88—
89).

Por lo anterior recomiendan Disenar estrategias de marketing digital adaptadas al tamafio y
capacidad de cada PYME, promoviendo el uso de plataformas digitales y herramientas
analiticas (UCR, 2020, pp. 90-91).

Al final el aporte a la investigacion es como sirve como referencia para el disefio de
estrategias digitales en Asembis, mostrando la importancia de la integracion de marketing
digital y e-commerce para mejorar la competitividad y las ventas online.

La sexta tesis nacional consultada es el trabajo de Luis Esteban Vega Flores (2022) titulado
Disefio e implementacion de una plataforma de comercio electronico en Costa Rica,
desarrollado como tesis de grado en el Instituto Tecnologico de Costa Rica.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: disefiar e implementar una
plataforma de comercio electronico que se adapte a las necesidades locales de empresas
costarricenses, considerando factores técnicos, de usabilidad y de gestion digital.

Los objetivos especificos planteados son:
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1. Analizar los requerimientos funcionales y técnicos para una plataforma de comercio
electronico adecuada al contexto costarricense.

2. Disefiar la arquitectura, interfaz y moddulos de la plataforma con criterios de
usabilidad, seguridad y escalabilidad.

3. Implementar un prototipo funcional y evaluarlo con usuarios reales para medir su
desempefio y aceptacion.

4. Proponer mejoras basadas en los resultados del prototipo y las opiniones de los
usuarios.

La metodologia empleada corresponde al enfoque de disefio e implementacion de sistemas
en ingenieria de software, estructurada en fases: andlisis de requisitos, disefo, codificacion,
pruebas y evaluacion con usuarios. ( Vega Flores, L. E. (2022)

La principal conclusion es que resulta viable construir una plataforma de comercio
electrénico adaptada al contexto costarricense, siempre que se integren criterios de
usabilidad, seguridad, modularidad y alineamiento con las expectativas del usuario local. Sin
embargo, se advierte que es necesario prestar especial atencion a los aspectos de
infraestructura tecnoldgica y conectividad para garantizar la sostenibilidad del sistema.

La principal recomendacion es que las empresas costarricenses interesadas en adoptar el
comercio electronico deben priorizar metodologias agiles de prototipado, la interaccion
temprana con usuarios, el monitoreo continuo de la plataforma, asi como invertir en
infraestructura tecnoldgica, capacitacion en gestion digital y soporte técnico permanente. .
(Vega Flores, L. E. (2022)

Para finalizar, esta investigacion evidencia un aporte directo al tema principal que constituye
un antecedente técnico y practico sobre como disefiar e implementar plataformas de comercio
electronico en Costa Rica, aportando criterios de usabilidad y gestion digital que enriquecen
el analisis de la competitividad e internacionalizacion de las empresas mediante e-commerce.

La Séptima tesis consultada es Estrategias de comercializacion digital en PYMES del sector
comercio en Costa Rica (UNA, 2022) en el Grado académico Licenciatura en
Administracion.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: Determinar como las
estrategias de comercializacion digital impactan el desempefio de PYMES del sector
comercio en Costa Rica (UNA, 2022, p. 11).

Los Objetivos especificos planteados son:
1. Identificar herramientas de comercializacion digital empleadas por PYMES.
2. Analizar los efectos de las estrategias digitales sobre las ventas.

3. Detectar desafios y limitaciones en la implementacion del marketing digital (UNA,
2022, pp. 12—-13).
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La Metodologia empleada en la Investigacion es descriptiva con enfoque cuantitativo,
utilizando encuestas a 40 PYMES y andlisis de métricas de ventas en plataformas digitales.

La Principal conclusion de esta investigacion es el uso de estrategias digitales bien
estructuradas aumenta significativamente las ventas y la visibilidad de las PYMES, mientras
que la falta de planificacion y capacitacion limita el impacto (UNA, 2022, pp. 84-85).

En esta investigacion recomiendan capacitar a los empresarios en estrategias de marketing
digital y mejorar la planificacién de campafias online para maximizar resultados (UNA, 2022,
pp. 86—87).

La relacion de esta investigacion con esta tesis es que proporciona evidencia sobre la
efectividad de estrategias de marketing digital, aplicable al disefio de la estrategia de e-
commerce de Asembis para mejorar la visibilidad y ventas.

La octava tesis nacional consultada es la Propuesta de plan de marketing digital (Inbound
Marketing) para la empresa Fideos Precocidos de Costa Rica S.A.

Arce Aguilar, M. L., Brenes Méndez, P. J., Lopez Salazar, E. A., & Sanchez Fallas, A. M.
(2022) Universidad de Costa Rica.

De la investigacion se desprende el siguiente objetivo general: Disefiar un plan de marketing
digital basado en estrategias de inbound marketing para mejorar la presencia digital y las
ventas de la empresa. (p. 5)

Adicional los siguientes objetivos especificos:
e Analizar la situacion digital actual de la empresa.
e Definir buyer personas y el customer journey.
o Elaborar tacticas de atraccion, conversion y fidelizacion. (pp. 6-7)

Por parte de Arce Aguilar, M. L., Brenes Méndez, P. J., Lopez Salazar, E. A., & Sénchez
Fallas, A. M. concluyeron que la empresa tiene poca visibilidad digital, lo cual limita la
captacion de clientes potenciales y la aplicacion de inbound marketing aumenta la posibilidad
de generar leads cualificados y ventas recurrentes. (pp. 92-93)

Por parte de Arce Aguilar, M. L., Brenes Méndez, P. J., Lopez Salazar, E. A., & Sanchez
Fallas, A. M. recomiendan implementar un blog corporativo con contenido educativo y
desarrollar estrategias de automatizacion de marketing para fortalecer la relacion con
clientes. (pp. 94-95)

Para finalizar esta investigacion tiene un aporte a la tesis de que el trabajo sirve como modelo
practico para empresas costarricenses que quieran adoptar metodologias modernas de
mercadeo digital, demostrando como se pueden adaptar al contexto local de PYMES de
consumo masivo.
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ANTECEDENTES INTERNACIONALES

La primera tesis internacional consultada es del autor Pérez, M. V. & Sacaula Trujillo, A.
(2023) con el tema el uso del comercio electronico y su impacto en el indice de ventas en las
Micro, Pequefias y Medianas Empresas en Tierra Blanca, Veracruz en el Grado académico
de licenciatura (Ingenieria en Administracion), Tecnolégico Nacional de México (Instituto
Tecnoldgico Superior de Tierra Blanca).

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: medir el impacto del
comercio electronico en el indice de ventas de las MiPyME comerciales en Tierra Blanca (p.
9).

Los Objetivos especificos de esta investigacion son:
1. Identificar el tipo de comercio electronico que poseen las MiPyME (p. 9).
2. Determinar el indice de ventas de las MiPyME participantes (p. 9).

3. Determinar el impacto del comercio electronico y su efecto en el indice de ventas (p.
9).

La Metodologia empleada es el enfoque cuantitativo; tipo de estudio: correlacional, disefio
no experimental-transversal; instrumentos: indices y encuestas (cap. III: poblacion, muestra,
instrumentos y procedimientos). (ver indice: pp. 3741 para poblacion, instrumentos y
procedimiento; capitulo III completo).

El autor concluye que la implementacion del comercio electronico estd asociada a
incrementos en el indice de ventas de las MiPyME estudiadas; las empresas que adoptaron
e-commerce registraron mejoras en ventas y alcance comparadas con las que no lo hicieron
(cap. V, conclusiones, p. 64).

El autor brinda la siguiente recomendacion de promover capacitacion en marketing digital y
herramientas TIC para las MiPyME; fomentar la adopcion gradual de plataformas y
acompanamiento institucional para reducir la brecha tecnoldgica (p. 65).

Esta Aporta a la investigacion que evidencia empirica sobre el efecto positivo del comercio
electronico sobre las ventas en micro y pequefias empresas en un contexto local mexicano;
aporta indicadores y un conjunto de instrumentos (indice de ventas e instrumentos de
e-commerce) que pueden ser adaptados como referencia metodologica para estudios
aplicados en Asembis (ver indices e instrumentos, pp. 40-41).

La segunda tesis internacional consultada es Mallma Maquera, W. G., & Vilchez Ore, S. C.
(2024). Implementacion del e-commerce en empresas dedicadas a la comercializacion de
joyeria de plata en el distrito de San Jerénimo de Tundn, Huancayo, 2022, con el Grado
académico (Licenciatura en Administracion y Marketing), Universidad Continental
(Huancayo, Peru).
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De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: determinar la factibilidad y
los efectos de implementar un e-commerce para la comercializacion de joyeria de plata en el
distrito estudiado (indice y objetivos en capitulo I, pp. 23-29).

Adicional los siguiente objetivos especificos:

1. Evaluar la relacion entre implementacion de e-commerce y mercado potencial para
joyeria de plata (pp. 100—103).

2. Identificar plataformas digitales idoneas y herramientas de social media para la
comercializacion (pp. 100-103).

La Metodologia empleada es enfoque cuantitativo; disefio no experimental — transversal;
técnicas: encuestas y pruebas estadisticas (p. 64: capitulo IV - Metodologia; p. 67: poblacion
y muestra; p. 100—103: resultados y contraste de hipotesis).

Los estudiantes concluyeron que el e-commerce resulta altamente factible para el mercado
potencial de joyeria de plata en el distrito analizado; existe una relacién positiva entre la
implementacion del e-commerce y el mercado potencial, la identificacion de plataformas
digitales, herramientas de social media y el mix de marketing que favorecen la
comercializacion (cap. V, conclusiones, pp. 100—109).

La principal recomendacion de los estudiantes es disefiar un plan de implementacion
e-commerce que incluya inversion inicial en plataformas, capacitacion en social media y
marketing digital, y un plan de logistica y atencion al cliente adaptado al producto (secciones
de recomendaciones y propuesta, pp. 107-112).

Esta tesis brinda el aporte de la investigacién en que proporciona una guia practica y
evidencia cuantitativa para la implementacion de e-commerce en micro/pequefias empresas
de productos artesanales/perdurables (joyeria), con métricas y pruebas estadisticas (Rho de
Spearman, pruebas de hipotesis) que pueden servir como referencia para adaptar estrategias
de marketing digital en Asembis.

La tercer tesis internacional consultada es de los autores Desimavilla Sancan, M. M. &
Ramirez Pita, L. N. (2023). Analisis del E-Commerce como estrategia competitiva de las
Pymes del Sector Toquillero Ecuatoriano en el Grado académico Licenciatura en Comercio
Exterior, Universidad de Guayaquil (Ecuador).

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: fomentar la implementacion
del e-commerce como estrategia competitiva para las Pymes del sector toquillero ecuatoriano
(resumen y objetivo general, pp. 1-2).

Y los siguientes objetivos especificos:

1. Analizar barreras y factores de adopciéon del e-commerce en Pymes del sector
toquillero (cap. I-11).
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2. Proponer una guia practica para la implementacion del e-commerce dirigida a las
Pymes del sector (cap. IV, p. 57).

La Metodologia empleada es enfoque cualitativo y descriptivo; disefio: estudio descriptivo
con uso de entrevistas como instrumento principal (Capitulo III - Metodologia; pp. 43—48).
Empleo de fuentes secundarias complementarias (pp. 46—47).

Principal conclusion de los autores es la adopcion del e-commerce contribuye a la expansion
de mercados y mejora de la competitividad de las Pymes toquilleras, aunque su adopcion esté
limitada por infraestructura, falta de conocimiento tecnoldgico y escasa confianza de los
directivos; la propuesta incluye una guia practica para la implementacion (cap. IV, propuesta,
pp. 57-60)

La Principal recomendacion que brindan es promover programas de capacitacion,
acompafiamiento técnico y politicas publicas locales orientadas a mejorar infraestructura y
capacidades digitales en las Pymes del sector (ver propuesta y recomendaciones en el capitulo
final y propuesta, pp. 57—fin).

Esta investigacion aporta a la tesis que ofrece un insumo cualitativo y una guia practica para
la implementacion del e-commerce en un sector productivo especifico (toquilla), con
recomendaciones transferibles a contextos similares (p. 57 y anexos con instrumentos). Sirve
como referente metodoldgico para el disefio de estrategias digitales en empresas como
Asembis.

La cuarta tesis internacional consultada es del autor Orrala Vera, L. S. (2023). Comercio
electronico y competitividad empresarial en los negocios artesanales de la parroquia
Atahualpa, canton Santa Elena, afo 2022 en el grado grado académico Licenciatura en
Administracion de Empresas, Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena (UPSE),
Ecuador.

De esta investigacion se desprende el siguiente objetivo general: analizar la influencia de la
aplicacion del comercio electronico en la competitividad empresarial de los negocios
artesanales de la parroquia Atahualpa (p. resumen y formulacién, pp. 1-3).

Objetivos especificos (seleccion):

1. Identificar las estrategias competitivas que utilizan los artesanos (p. indice/objetivos
en primeras paginas).

2. Evaluar el grado de conocimiento e interés en temas digitales entre los negocios
artesanales (cap. metodologia e instrumentos: pp. 95-108).

3. Determinar estrategias digitales factibles que aumenten la competitividad (cap.
resultados y propuesta final, pp. 88—106).

La Metodologia empleada es enfoque mixto (analisis bibliografico, observacion, entrevistas
y encuestas); instrumentos: guias de observacidn, entrevistas a expertos y encuestas a

19



negocios artesanales (apéndices e instrumentos, pp. 95-108; capitulo de metodologia y
procedimientos).

Orrala Vera, L. S. brinda la principal conclusion que el comercio electronico influye
positivamente en la competitividad empresarial de los negocios artesanales estudiados; sin
embargo, existen limitaciones en conocimiento tecnoldgico, logistica y accesibilidad digital
que deben abordarse mediante formacion y apoyo institucional (conclusiones en capitulo
final y pp. finales del documento).

Adicional Orrala Vera, L. S. menciona que la principal recomendacion es implementar
programas de capacitacion, disefiar estrategias de presencia digital en redes y plataformas de
venta, y articular apoyo logistico para facilitar el acceso a mercados (recomendaciones y
anexos, pp. 106-110).

Esta tesis brinda a la investigacion que aporta un diagnostico aplicado sobre la situacion
digital de negocios artesanales en una parroquia costera ecuatoriana y sugiere medidas
practicas (instrumentos y recomendaciones) que pueden inspirar la adaptacion de estrategias
digitales para Pymes y e-commerce en contextos similares, incluida la empresa Asembis.

La quinta tesis internacional consultada es la del autor Borbonio Rojas, Viviana (2020).
Comercio electronico: una herramienta para el crecimiento de las Pymes mexicanas, en el
grado académico de Licenciatura en Administracion, Universidad Nacional Auténoma de
Meéxico (UNAM).

De esta investigacion se  desprende el  siguiente  objetivo  general:
Analizar el papel del comercio electronico como herramienta para el crecimiento de las
PYMES mexicanas.

Y los siguientes objetivos especificos:
1. Analizar las tecnologias y plataformas utilizadas por las PYMES.

2. Identificar factores decisivos para el éxito del e-commerce en PYMES (seguridad,
logistica, confianza).

3. Proponer recomendaciones para mejorar la adopcion digital en PYMES mexicanas.

La metodologia empleada es el disefio no experimental, de caracter descriptivo; se analiza
informacion documental, casos de estudios de empresas mexicanas, ademas de revision de
estadisticas nacionales de comercio electronico (p. 72 del documento.)

La principal conclusion de la autora es que el comercio electronico tiene gran potencial para
incrementar competitividad y ventas en PYMES mexicanas, siempre que cuenten con soporte
tecnologico, confianza en pagos y buenas practicas logisticas.

La principal recomendacion que indica fortalecer la capacitacion digital, asegurar
mecanismos de pago confiables, fomentar infraestructura de soporte técnico y logistica para
que mas PYMES puedan adoptar el comercio electronico con menores barreras.
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Para finalizar esta investigacion evidencia que el aporte de la investigacion al tema principal
de la tesis es ofrece un modelo conceptual y empirico del entorno mexicano para disefiar
estrategias de e-commerce adaptadas al contexto de PYMES, util para Asembis como
referencia comparativa, particularmente en la eleccion de plataformas, medidas de seguridad
y capacitacion digital.

La sexta tesis internacional consultada es de los autores Cruz Romero, Edgar A.; Gutiérrez
Martinez, Lorena A.; Hernandez Rivera, Roxana J. (2020). Estudio del uso de e-commerce
en las PYMES del sector comercio asociadas a la Camara de Comercio e Industria de El
Salvador, en el grado académico de Licenciatura (Mercadeo Internacional), Universidad de
El Salvador (UES).

De esta investigacion se  desprende el  siguiente  objetivo  general:
Describir la implementacion del comercio electronico y su evolucion en las actividades
comerciales de los emprendedores salvadorefos de indumentaria y moda femenina.

Y los siguientes objetivos especificos:

1. Identificar los factores que impiden a los emprendedores adoptar el comercio
electrénico.

2. Especificar los aspectos que intervienen en la implementacion de herramientas de
comercio electrénico.

3. Mostrar a los emprendedores las formas de seguridad de usuarios al realizar compras
por internet.

La metodologia empleada es el estudio descriptivo basado en encuestas aplicadas a
emprendedores y andlisis documental de herramientas digitales utilizadas. (Ver seccion de
objetivos y metodologia en p. 9-10).

La principal conclusion de los autores es el uso del comercio electronico esta limitado por
factores como falta de conocimiento, barreras tecnologicas y desconfianza digital entre los
emprendedores.

La principal recomendacion que indican es capacitar a los emprendedores en uso de
plataformas digitales, integracion de pagos seguros, y reforzar campanas de confianza digital.

Para finalizar esta investigacion evidencia que el aporte al tema principal de la tesis es ofrecer
una radiografia de barreras reales al e-commerce en emprendimientos pequefios, aportando
insumos muy relevantes para disefar una estrategia de marketing digital en Asembis que
prevenga estos obstaculos y aproveche las ventajas del comercio electronico en entornos
similares.

La séptima tesis internacional consultada es del autor Arévalo Menéndez, R. A. (2021).
Andlisis prospectivo del e-commerce y su orientacion para la microempresa de comida
rapida, municipio de Santa Tecla, mayo 2020 — febrero 2021, en el grado académico de
Maestria en Comercio Electronico, Universidad Francisco Gavidia.
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La metodologia empleada se realiza un estudio prospectivo-descriptivo. Se basa en el analisis
documental del fendmeno del comercio electrénico y el uso de escenarios posibles para
microempresas de comida rapida. En el documento se observa la “Tabla N°4 Propuesta de
Escenarios Posibles” ubicada en la pagina 59.

La conclusion principal de Arévalo Menéndez es que el e-commerce ya no es solo técnica
sino un movimiento estratégico que puede generar eficiencia, productividad y reduccion de
tiempos en transacciones.

La recomendacion principal de Arévalo Menéndez sugiere que las microempresas adopten
escenarios progresivos y planificados de e-commerce, adoptando herramientas digitales,
mejorando su catalogo y logistica, y preparandose para los retos tecnologicos segin
escenarios proyectados.

El aporte al tema de la tesis es que este estudio proporciona un marco de escenarios
proyectados para empresas pequeilas en ambientes adversos, lo que puede servir para que
Asembis elabore su estrategia de marketing digital con vision anticipada, considerando
distintos escenarios de adopcion digital.

La octava tesis internacional consultad es por el autor Soto Garamendi, A. C. (2024).
Comercio electronico y competitividad en las MYPES del sector carpinteria y muebleria del
Parque Industrial de Villa El Salvador — 2024 en el grado académico de Licenciatura en
Administracion de Empresas, Universidad Autonoma del Peru.

La metodologia empleada en este estudio es aplicado, no experimental y transversal. Se
trabaj6 con una poblaciéon de 151 MYPES y muestra de 107 empresas. Se aplicaron
cuestionarios estructurados con escalas tipo Likert, y se emplearon pruebas estadisticas de
confiabilidad como Cronbach (p.928 para comercio electronico y .965 para competitividad).

La conclusion principal del autor Soto es que el estudio encontré una correlacion alta y
significativa entre comercio electronico y competitividad, esto indica que mejoras en la
adopcion digital pueden favorecer competitividad en las MYPES del sector analizado.

La recomendacion principal de Soto es que aconseja optimizar los elementos de navegacion,
incorporar sistemas de ayuda digital, promover ofertas momentaneas y fortalecer soporte
técnico digital. Estas mejoras en componentes de e-commerce pueden aumentar la
competitividad.

El aporte al tema de la tesis en este trabajo aporta una estructura de variables mensurables
(navegacion, ofertas, soporte digital) con evidencia estadistica de su relacion con
competitividad, lo que es muy util para Asembis al definir qué dimensiones del e-commerce
priorizar en su estrategia digital.
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CAPITULO II MARCO TEORICO

Introduccion Marco teorico

En el presente capitulo se desarrolla el marco teérico que sustenta la investigacion sobre la
implementacion del comercio electronico como estrategia para incrementar las ventas en las
empresas del sector optico (Kotler & Keller, 2022; Chaffey, 2021). Este apartado tiene como
proposito contextualizar los principales conceptos, modelos y teorias vinculadas con la
transformacion digital, el marketing electronico y la competitividad empresarial, permitiendo
asi comprender la relacion existente entre el uso de plataformas digitales y la mejora en los
resultados comerciales (Laudon & Traver, 2021).

Con el fin de sustentar la investigacion, se presentan diversas perspectivas tedricas que
abordan el comportamiento del consumidor digital, la adopcion tecnologica en las pequenas
y medianas empresas, y las ventajas competitivas que el e-commerce ofrece en mercados
altamente competitivos (Turban et al., 2020; Strauss & Frost, 2021). En este sentido, el
objetivo de este capitulo es ofrecer una base conceptual solida que permita interpretar los
resultados del estudio dentro de un marco cientifico actualizado.

Desde esta perspectiva, el marco tedrico se estructura en tres apartados: primero, la
exposicion de los fundamentos tedricos y conceptuales sobre comercio electronico,
digitalizacion, marketing digital y competitividad (Kotler & Keller, 2022; Chaffey, 2021);
seguidamente, la relacion entre las variables del estudio —comercio electronico y ventas
empresariales—; y finalmente, una sintesis que destaca los principales aportes teoricos y
empiricos revisados (Laudon & Traver, 2021; Turban et al., 2020).

Bases legales del comercio electronico en Costa Rica

La implementacion de una plataforma de e-commerce en ASEMBIS debe sustentarse en el
marco normativo costarricense que regula el uso de medios digitales, la proteccion de los
consumidores y el tratamiento de datos personales.

Ley N.° 8454 — Certificados, Firmas Digitales y Documentos Electronicos

Establece la validez juridica de las transacciones electronicas y las firmas digitales en Costa
Rica. Esta ley garantiza que los documentos y contratos firmados electronicamente posean
la misma validez que los realizados en formato fisico.

Ley N.° 8968 — Proteccion de la Persona frente al Tratamiento de sus Datos Personales

Protege la informacion personal de los usuarios y regula la recoleccidon, almacenamiento y
uso de datos en plataformas digitales. Para ASEMBIS, esta ley resulta crucial, ya que la
institucion maneja informacion sensible relacionada con la salud de sus pacientes.

Ley N.° 7472 — Promocion de la Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor
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Garantiza los derechos de los consumidores frente a las practicas comerciales, incluyendo las
transacciones realizadas mediante medios electronicos. Esta ley respalda la transparencia, la
veracidad de la informacion y la calidad del servicio ofrecido al cliente.

En conjunto, estas leyes ofrecen el marco juridico que permite a ASEMBIS desarrollar su
plataforma de comercio electronico de manera segura, ética y conforme con las regulaciones
nacionales.

Fundamentos Teoricos o Conceptuales

A nivel conceptual, se entiende por comercio electronico (e-commerce) el conjunto de
transacciones comerciales de bienes y servicios que se realizan a través de medios digitales,
incluyendo tanto la compra y venta como la gestion de pagos, logistica, marketing digital y
atencion al cliente (Laudon & Traver, 2023). Este concepto abarca modelos B2B (Business
to Business), B2C (Business to Consumer), C2C (Consumer to Consumer) y marketplaces,
permitiendo la integracion de ventas fisicas y digitales en un enfoque omnicanal (Turban et
al., 2022). En este sentido, el e-commerce no solo facilita la transaccion sino que también
optimiza la experiencia del cliente mediante herramientas de seguimiento de pedidos,
recomendaciones personalizadas y gestion de inventarios en tiempo real.

Desde el enfoque de la transformacion digital, Westerman, Bonnet y McAfee (2021)
sostienen que la digitalizacion de procesos empresariales impacta directamente en la
eficiencia operativa, la innovacion y la capacidad competitiva de las organizaciones. Este
concepto se define como el proceso mediante el cual una empresa integra tecnologias
digitales en todas sus areas para generar valor, mejorar su desempefio y adaptarse a las
necesidades del entorno. La integracion tecnologica abarca sistemas de planificacion de
recursos empresariales (ERP), gestion de relaciones con clientes (CRM), analisis de datos
avanzados y automatizacion de procesos. Por ejemplo, Amazon utiliza algoritmos de
inteligencia artificial para personalizar recomendaciones, gestionar inventarios y optimizar
rutas de entrega, mientras que Walmart implementa soluciones omnicanal que integran
compras online y en tienda fisica, mejorando la satisfaccion del cliente y la eficiencia
operativa (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Este enfoque demuestra que el e-commerce es
un componente estratégico de la transformacion digital que va més alla de la venta online,
impactando la totalidad de las operaciones empresariales.

El concepto de plataforma tecnologica o web se entiende como el entorno digital que
permite la interaccion entre usuarios, empresas y sistemas mediante herramientas integradas
que facilitan la comunicacion, las transacciones y el intercambio de informacion
(Osterwalder & Pigneur, 2020). Estas plataformas funcionan como la base estructural de los
ecosistemas digitales, combinando infraestructura tecnoldgica, disefio de interfaz y
arquitectura de informacion. En el contexto del comercio electronico, una plataforma web
eficiente debe ofrecer estabilidad, seguridad, escalabilidad y una experiencia de usuario
coherente, garantizando el cumplimiento de los objetivos comerciales y la confianza del
consumidor.
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Respecto a la satisfaccion del cliente, Kotler y Keller (2022) la definen como la respuesta
emocional o cognitiva del consumidor ante la comparacion entre sus expectativas previas y
el desempeno percibido del producto o servicio. En el entorno digital, la satisfaccion depende
de factores como la facilidad de navegacion, la rapidez en la entrega, la atencion postventa y
la seguridad en el proceso de pago. Una alta satisfaccion impulsa la fidelizacion, las
recomendaciones y la recompra, convirtiéndose en un indicador clave del éxito de las
estrategias de e-commerce.

En relacion con el comportamiento del consumidor en linea, Solomon (2022) explica que
los usuarios buscan informacion confiable, comparan precios, valoran experiencias
personalizadas y priorizan la seguridad en las transacciones. Este comportamiento esta
influido por factores psicoldgicos, sociales y tecnologicos, asi como por la percepcion de
riesgo, la conveniencia y la reputacion de la marca. Esto implica que las empresas deben
ofrecer contenido relevante, procesos de compra sencillos, atencion al cliente en tiempo real
y proteccion de datos robusta. Ademas, el consumidor actual valora la responsabilidad social
de las empresas y su transparencia en politicas de privacidad, lo que influye en su decision
de compra, especialmente en sectores como retail, servicios financieros y tecnologia (Turban
et al., 2022).

El concepto de usabilidad o experiencia del usuario (UX), segin Nielsen (2022), se refiere
al grado de facilidad, eficiencia y satisfaccion con que los usuarios pueden interactuar con
una interfaz digital. En un contexto de e-commerce, la UX abarca la arquitectura del sitio, la
navegacion, la velocidad de carga y la claridad visual, elementos que determinan la
percepcion de confianza y comodidad del cliente. Una experiencia de usuario positiva
incrementa las tasas de conversion y reduce el abandono del carrito de compras, factores
criticos en el desempefio comercial.

Por su parte, la intencion de compra digital se define como la probabilidad de que un
consumidor realice una transaccion en linea, influenciada por su percepcion de utilidad,
facilidad de uso y confianza en la plataforma (Pavlou, 2022). Esta intencion es el resultado
de procesos cognitivos y afectivos que combinan la evaluacion de beneficios y riesgos
percibidos. Las empresas pueden estimularla mediante estrategias de marketing
personalizadas, promociones atractivas y mecanismos de seguridad visibles que refuercen la
credibilidad del sitio web.

Respecto a la competitividad empresarial, Porter (2020) indica que la digitalizacion permite
a las organizaciones diferenciarse y generar ventajas sostenibles a través de costos mas bajos,
mejor calidad y estrategias de diferenciacion. Las grandes empresas, con acceso a mayores
recursos, pueden implementar infraestructura tecnoldgica avanzada y estrategias de
marketing digital sofisticadas, mientras que las PYMES deben enfocarse en segmentacion de
mercado, personalizacidn y eficiencia en costos (Chiavenato, 2021). Empresas como Zara 'y
Nike han optimizado sus cadenas de suministro mediante digitalizacion, lo que les permite
responder rapidamente a las tendencias de consumo y mantener una ventaja competitiva
frente a competidores.
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En términos de marketing digital, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) sefhalan que la
combinacion de SEO, marketing en redes sociales, email marketing, publicidad programatica
y analitica avanzada permite a las empresas personalizar la comunicacidén, mejorar la
captacion de clientes y fortalecer la fidelizacion. Grandes corporaciones implementan
herramientas de andlisis predictivo para anticipar patrones de consumo, mientras que las
PYMES pueden utilizar plataformas de bajo costo para campanas segmentadas que
optimicen su inversion (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Por ejemplo, Coca-Cola utiliza
marketing digital y CRM integrado para gestionar la relacion con clientes, analizar campafias
y ajustar su estrategia de comunicacion global, mientras que pequefias tiendas locales pueden
usar Facebook Ads y Google Ads para aumentar la visibilidad y generar ventas sin altos
costos.

Desde la perspectiva de la adopcidon tecnologica, Rogers (2020) plantea que las
organizaciones atraviesan cinco etapas: conocimiento, persuasion, decision, implementacion
y confirmacion. Este modelo permite planificar la integracion tecnoldgica anticipando
desafios y optimizando la capacitacion, los recursos y la infraestructura digital. Grandes
empresas pueden implementar soluciones complejas de e-commerce y marketing
automatizado, mientras que las PYMES aplican estrategias mas sencillas pero efectivas,
adaptando la tecnologia a sus capacidades y objetivos estratégicos.

A nivel conceptual, la gestion de relaciones con clientes (CRM) es un componente critico
para el éxito del comercio electronico. Buttle y Maklan (2021) destacan que el CRM permite
registrar interacciones, analizar datos de comportamiento, generar recomendaciones
personalizadas y disefiar estrategias de marketing orientadas a la fidelizacion del cliente.
Empresas de gran escala integran CRM con inteligencia artificial y automatizacion de
marketing, mientras que las PYMES utilizan sistemas mds accesibles que permiten gestionar
informacion relevante de sus clientes y mejorar la experiencia de compra.

Un concepto complementario relevante es el de analitica de datos y Big Data, que permite
predecir tendencias de consumo, optimizar inventarios y personalizar ofertas (Laudon &
Traver, 2023; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Las decisiones basadas en datos permiten a
las empresas responder de manera proactiva a cambios en la demanda, ajustar campanas de
marketing digital y mejorar la eficiencia operativa. Por ejemplo, Netflix y Spotify utilizan
analitica avanzada para sugerir contenido personalizado, aumentar la retencion de usuarios y
maximizar ingresos por suscripcion.

Asimismo, la omnicanalidad se presenta como un enfoque estratégico que integra
experiencias fisicas y digitales, generando coherencia en la comunicacion de la marca y
facilitando la fidelizacion del cliente. Esta estrategia es utilizada tanto por grandes
corporaciones como Nike y Sephora, como por medianas empresas que buscan consolidar su
presencia en el mercado (Chaftey & Ellis-Chadwick, 2022).

Anivel conceptual, se entiende por mercadeo el proceso mediante el cual las organizaciones
identifican, crean, comunican y entregan valor a los consumidores con el fin de satisfacer
necesidades y alcanzar objetivos organizacionales. Kotler y Keller (2021) definen el
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mercadeo como un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean mediante el intercambio de valor.

En términos generales, el mercadeo ha evolucionado de una orientacion centrada en el
producto hacia un enfoque centrado en el cliente, y mas recientemente hacia una orientacion
basada en la experiencia y el valor. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) destacan que el
mercadeo contemporaneo se apoya en la tecnologia para generar experiencias
personalizadas, fortaleciendo la relacion empresa—cliente.

Desde esta perspectiva, el mercadeo no solo se limita a actividades promocionales, sino que
integra investigacion de mercados, disefio de productos, fijacion de precios, distribucion y
comunicacion estratégica. Esto aplica tanto para pequefias empresas como para grandes
organizaciones del sector servicios, salud, comercio y retail.

Ramas del Mercadeo

El mercadeo se divide en diversas ramas que permiten a las organizaciones abordar de manera
integral las demandas del mercado.

Desde el enfoque del mercadeo estratégico, Lamb, Hair y McDaniel (2021) sefialan que
este se orienta al andlisis del entorno competitivo, la segmentacion del mercado y la
definicion del posicionamiento. Su finalidad es generar ventajas competitivas sostenibles en
el largo plazo.

Por otra parte, el mercadeo operativo se enfoca en la ejecucion de las estrategias definidas,
traduciendo los objetivos estratégicos en acciones concretas relacionadas con producto,
precio, distribucion y promocion (Kotler & Keller, 2021).

En relacion con el mercadeo digital, Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) explican que esta
rama utiliza plataformas digitales, redes sociales, motores de busqueda y comercio
electronico para interactuar directamente con los consumidores. Empresas grandes han
adoptado sistemas avanzados de analitica, mientras que organizaciones medianas utilizan
herramientas digitales para ampliar su alcance y mejorar la experiencia del cliente.

Respecto al mercadeo de servicios, Zeithaml, Bitner y Gremler (2020) afirman que este se
caracteriza por la intangibilidad, simultaneidad y variabilidad del servicio, lo que hace
indispensable una gestion adecuada del personal, los procesos y la evidencia fisica.

El comportamiento del consumidor se define como el estudio de los procesos que siguen
las personas al buscar, seleccionar, adquirir y evaluar productos o servicios. Solomon (2022)
sostiene que este comportamiento estd influenciado por factores psicoldgicos, sociales,
culturales y personales.

Desde el enfoque contemporaneo, el consumidor digital ha transformado la dinamica del
mercado. Schiffman y Wisenblit (2021) indican que los consumidores actuales comparan
precios en linea, revisan opiniones y valoran la conveniencia y la confianza durante el
proceso de compra.
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Cabe mencionar que, en sectores como el de la salud, el comportamiento del consumidor esta
altamente influenciado por la percepcion de calidad, la reputacion de la marca y la confianza
en la institucion, factores que influyen directamente en la decision de compra y en la
fidelizacion.

La segmentacion del mercado constituye uno de los pilares fundamentales del mercadeo
moderno, ya que permite a las organizaciones identificar grupos especificos de consumidores
con caracteristicas, necesidades y comportamientos similares. Se entiende por segmentacion
el proceso de dividir un mercado heterogéneo en subconjuntos homogéneos, con el proposito
de disefiar estrategias de mercadeo mas eficientes y orientadas al cliente (Kotler & Keller,
2021).

Desde esta perspectiva, la segmentacion facilita una mejor asignacion de recursos,
incrementa la efectividad de la comunicacion y mejora la experiencia del consumidor. En
términos generales, las empresas que aplican estrategias de segmentacion logran una mayor
tasa de conversion y fidelizacion, al ofrecer propuestas de valor alineadas con las
expectativas de cada segmento (Lamb, Hair & McDaniel, 2021).

En primer lugar, la segmentacion demografica se basa en variables como edad, género, nivel
educativo, ingresos y estado civil. Este tipo de segmentacion es ampliamente utilizado debido
a la facilidad para obtener la informacién y su relacion directa con patrones de consumo. Por
ejemplo, diferentes rangos etarios presentan distintas necesidades y motivaciones al
momento de adquirir productos o servicios, especialmente en sectores como salud, educacion
y servicios financieros.

Seguidamente, la segmentacion geografica considera la ubicacion fisica del consumidor,
como pais, region, provincia o zona urbana y rural. Desde el enfoque del mercadeo digital,
esta segmentacion permite personalizar ofertas y mensajes segun la localizacion del usuario,
optimizando la relevancia del contenido y la eficiencia de las campafias (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022).

Por otra parte, la segmentacion psicografica analiza aspectos mas profundos del
consumidor, tales como estilo de vida, valores, intereses y personalidad. Kotler et al. (2021)
destacan que esta segmentacion es especialmente relevante en mercados altamente
competitivos, ya que permite construir una conexion emocional con el cliente y diferenciar
la marca mas alla del precio o el producto.

Finalmente, la segmentacion conductual se enfoca en el comportamiento del consumidor
frente al producto o servicio, considerando variables como frecuencia de compra, nivel de
lealtad, beneficios buscados y grado de uso. En este sentido, la informacion obtenida a través
de plataformas digitales y sistemas CRM facilita el andlisis de datos conductuales,
permitiendo disefiar estrategias personalizadas que incrementan la satisfaccion y la retencion
del cliente (Buttle & Maklan, 2021).

En suma, la segmentacion del mercado permite a las organizaciones comprender mejor a sus
consumidores y disefar estrategias de mercadeo mas precisas, lo cual resulta fundamental
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para el éxito de cualquier plan de marketing, especialmente en entornos digitales y
competitivos.

El mercado meta se define como el conjunto especifico de consumidores o usuarios
finales a los cuales una organizacion decide dirigir sus esfuerzos de mercadeo, una vez
realizado el proceso de segmentacion y evaluacion de los distintos grupos existentes en el
mercado. Dicho mercado se selecciona con base en criterios estratégicos como el tamafio del
segmento, su potencial de crecimiento, la accesibilidad, el nivel de rentabilidad y la
coherencia con los objetivos organizacionales (Kotler & Keller, 2021).

Desde una perspectiva estratégica, el mercado meta representa una decision fundamental
dentro del proceso de mercadeo, ya que orienta el disefio del producto o servicio, la fijacion
de precios, la seleccion de canales de distribucion y el desarrollo de las estrategias de
comunicacion. En este sentido, seleccionar un mercado meta implica renunciar a otros
segmentos del mercado para concentrar los recursos en aquellos grupos donde la
organizacion puede generar mayor valor y establecer relaciones sostenibles a largo plazo.

De acuerdo con Armstrong y Kotler (2020), el mercado meta no debe entenderse tinicamente
como un grupo demogréfico, sino como un conjunto de personas con necesidades, deseos,
percepciones y comportamientos similares, que responden de manera relativamente
homogénea a las acciones de mercadeo. Esta concepcion amplia el enfoque tradicional y
permite una mayor precision en la toma de decisiones estratégicas.

La seleccion del mercado meta se realiza posterior al proceso de segmentacion del mercado,
el cual consiste en dividir el mercado total en grupos mas pequenos y homogéneos. Una vez
definidos los segmentos, la organizacion evalua cada uno considerando factores internos
(capacidad operativa, recursos financieros, mision y valores) y factores externos
(competencia, entorno econdémico, regulacion y tendencias del mercado). Posteriormente, se
eligen uno o varios segmentos que se consideran mas atractivos y viables, los cuales
constituyen el mercado meta (Lamb, Hair & McDaniel, 2021).

Existen diferentes estrategias de seleccion de mercado meta, entre las que se encuentran la
estrategia indiferenciada, diferenciada, concentrada y la de micromercadeo. La eleccion de
una u otra depende del tipo de producto o servicio, el nivel de competencia y la naturaleza
del mercado en el que opera la organizacion.

El plan de mercadeo es un instrumento estratégico que orienta las acciones comerciales de
una organizacion, estableciendo objetivos claros, estrategias definidas y tacticas especificas
para alcanzar resultados medibles. Seglin Kotler y Keller (2021), el plan de mercadeo traduce
la estrategia empresarial en acciones concretas orientadas al mercado.

Desde esta perspectiva, el plan de mercadeo permite analizar el entorno interno y externo de
la organizacion, identificar oportunidades y amenazas, definir el piblico objetivo y establecer
indicadores de desempefio. En términos generales, un plan de mercadeo bien estructurado
contribuye a mejorar la toma de decisiones, optimizar recursos y fortalecer la competitividad
empresarial.
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Uno de los modelos mas utilizados para estructurar el plan de mercadeo es el marketing
mix, conocido como las 4P del mercadeo: producto, precio, plaza y promocion.

En primer lugar, el producto representa el bien o servicio que la empresa ofrece al mercado
para satisfacer una necesidad. En el contexto actual, el producto no se limita a sus
caracteristicas fisicas, sino que incluye atributos intangibles como la marca, la calidad
percibida, la experiencia del cliente y el servicio postventa (Kotler et al., 2021).

En segundo lugar, el precio es el valor monetario que el consumidor estd dispuesto a pagar
a cambio del producto o servicio. Desde el enfoque estratégico, el precio influye directamente
en la percepcion de calidad, el posicionamiento de la marca y la rentabilidad. Chaftey y Ellis-
Chadwick (2022) senalan que, en entornos digitales, el precio debe ser flexible y competitivo,
considerando factores como promociones, descuentos y precios dindmicos.

La plaza o distribucion se refiere a los canales mediante los cuales el producto llega al
consumidor final. En este sentido, el comercio electronico ha transformado radicalmente los
canales de distribucion, permitiendo a las empresas ofrecer sus productos a través de
plataformas digitales, marketplaces y sitios web propios, ampliando su cobertura geografica
y mejorando la conveniencia para el cliente.

Finalmente, la promocion integra todas las actividades comunicacionales destinadas a
informar, persuadir y recordar al mercado objetivo sobre la oferta de la empresa. Incluye
publicidad, promociones de ventas, relaciones publicas, marketing digital y comunicacion
directa. La correcta integracion de estas herramientas permite generar notoriedad de marca 'y
estimular la decisién de compra (Belch & Belch, 2020).

La comunicacion de mercadeo es un componente esencial de la estrategia comercial, ya que
permite establecer un vinculo efectivo entre la organizacion y sus publicos objetivos. Se
define como el conjunto de actividades mediante las cuales la empresa transmite mensajes
de valor con el fin de influir en las actitudes y comportamientos del consumidor (Belch &
Belch, 2020).

Desde el enfoque contemporaneo, la comunicacion de mercadeo ha evolucionado hacia un
modelo de comunicacion integrada, donde todos los canales y mensajes deben mantener
coherencia y consistencia. Kotler y Keller (2021) sostienen que la integracion de la
comunicacion mejora la credibilidad de la marca y fortalece la confianza del consumidor.

En este contexto, la comunicacion digital ha adquirido un rol protagénico. Herramientas
como redes sociales, email marketing, publicidad digital, contenido audiovisual y motores
de busqueda permiten una interaccion bidireccional con el consumidor, facilitando la
retroalimentacion y la personalizacion de los mensajes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Cabe mencionar que una comunicacion de mercadeo efectiva no solo busca captar nuevos
clientes, sino también fortalecer la relacion con los clientes actuales, promoviendo la
fidelizacion y el valor a largo plazo. En sectores de servicios, como la salud, la comunicacion
clara, transparente y empatica se convierte en un factor determinante para la confianza y la
percepcion de calidad.
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Relacion entre las Variables

En el presente estudio, las variables principales son comercio electrénico y ventas
empresariales, y su analisis teorico permite comprender como la adopcion de plataformas
digitales influye directamente en el desempefio comercial. La relacion entre estas variables
se evidencia en multiples investigaciones y estudios de caso recientes, que muestran que la
digitalizacion de procesos de ventas no solo optimiza la transaccion comercial, sino que
también mejora la experiencia del cliente y la eficiencia operativa (Laudon & Traver, 2023;
Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Existe una correlacion positiva entre el grado de implementacion del e-commerce y el
incremento en las ventas de empresas de diversos tamafios y sectores. A mayor inversion en
infraestructura digital, integracion de herramientas de CRM, marketing automatizado y
analisis de datos, se observa un aumento en la captacion de clientes y la fidelizacion (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2021; Buttle & Maklan, 2021). Por ejemplo, Amazon ha logrado
mantener un crecimiento sostenido en ventas debido a su robusta plataforma de comercio
electronico y estrategias de personalizacion basadas en Big Data. De manera similar,
empresas medianas como Sephora o Zara implementan e-commerce y marketing digital
segmentado, logrando optimizar la experiencia del consumidor y aumentar las conversiones.

Lo anterior permite inferir que la adopcion de plataformas digitales no es Unicamente una
herramienta de venta, sino un componente estratégico que interrelaciona tecnologia,
marketing, logistica y gestion del cliente para generar ventajas competitivas (Westerman,
Bonnet & McAfee, 2021; Porter, 2020). Esta relacion ha sido confirmada en estudios de
PYMES y corporaciones donde el e-commerce ha impulsado el crecimiento de ingresos y la
expansion a mercados internacionales (Turban et al., 2022; Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022).

En funcion de lo expuesto, se observa que el comercio electronico actia como un mediador
entre la innovacion tecnologica y el desempefio comercial, permitiendo que las empresas
adapten sus estrategias a los cambios en el comportamiento del consumidor digital. A partir
de la analitica avanzada, la segmentacion del publico objetivo y la automatizacion de
procesos de marketing, las organizaciones pueden mejorar la eficiencia de sus campaias,
optimizar los recursos y generar experiencias de compra mas personalizadas (Solomon, 2022;
Kotler et al., 2021).

De acuerdo con lo anterior, la relacion entre comercio electronico y ventas empresariales se
fortalece cuando las empresas integran la transformacion digital en su estrategia corporativa
global, considerando factores como la seguridad de las transacciones, la confianza del
consumidor y la adaptabilidad de los procesos internos (Rogers, 2020). Esta relacion también
se evidencia en empresas de gran escala y multinacionales, donde la inversion en innovacion
digital impacta directamente en la rentabilidad, mientras que en PYMES, una
implementacion gradual y focalizada puede generar resultados significativos, especialmente
en mercados competitivos y saturados.
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Por consiguiente, se establece que la variable comercio electronico no solo esta vinculada a
la realizacion de transacciones online, sino que también incluye la gestion de informacion
del cliente, marketing digital, analitica de datos, logistica y procesos internos de la empresa,
todos los cuales contribuyen de manera conjunta al incremento de las ventas empresariales.
De esta manera, la investigacion sostiene que el éxito del e-commerce depende de la sinergia
entre la tecnologia, la estrategia de marketing y la gestion organizacional.

Dimensiones del comercio electronico

Segun Chaffey (2020) y Laudon & Traver (2021), el e-commerce puede analizarse a partir
de cuatro dimensiones esenciales: estratégica, tecnologica, comercial y de experiencia del
cliente. Cada una desempefia un papel clave en el éxito de la implementacion.

a) Dimension estratégica

Corresponde a la alineacion del e-commerce con los objetivos organizacionales. En el caso
de ASEMBIS, la plataforma debe contribuir al cuamplimiento de su mision social y comercial:
facilitar el acceso a productos Opticos y auditivos, aumentando la eficiencia operativa y la
satisfaccion del paciente.

b) Dimension tecnoldgica

Incluye la infraestructura digital, los sistemas de gestion de inventarios, las pasarelas de pago
y la seguridad informatica. ASEMBIS debera asegurar la interoperabilidad entre su sistema
interno y la nueva plataforma para garantizar una operacion fluida y confiable.

¢) Dimension comercial

Abarca las estrategias de marketing digital, la fijacion de precios, la logistica de entrega y la
comunicacion con el cliente. Esta dimension permite fortalecer la relacion entre la institucion
y sus pacientes, promoviendo la fidelizacion y la recompra.

d) Dimension de experiencia del cliente

Hace referencia a la facilidad de uso, accesibilidad y satisfaccion del usuario. Un sitio web
intuitivo, con un disefio inclusivo y adaptado a diferentes dispositivos, favorecera una
experiencia positiva que motive a los pacientes a utilizar el canal digital.

Transformacion digital y sostenibilidad empresarial

La transformacion digital se entiende como la integracion de tecnologias digitales en todos
los aspectos del negocio, con el objetivo de mejorar el rendimiento, el alcance y el valor para
el cliente (Westerman et al., 2020).
En el caso de ASEMBIS, la transformacion digital representa una oportunidad para
modernizar sus procesos de atencion y venta, incrementando la accesibilidad de los servicios
opticos a pacientes de todo el pais.
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Por otra parte, la sostenibilidad empresarial se fortalece mediante la digitalizacion, ya que
reduce el uso de papel, optimiza los recursos y permite una gestion mas eficiente de la
informacion. Implementar una plataforma e-commerce no solo impulsa la competitividad,
sino también el compromiso ambiental y social de la organizacion.

Innovacion tecnologica y adaptacion organizacional

La innovacion tecnoldgica es un proceso continuo que impulsa a las organizaciones a mejorar
sus productos, servicios y procesos. De acuerdo con Rogers (2021), la adopcion de
innovaciones depende de la capacidad de una empresa para adaptarse culturalmente y
capacitar a su personal.

Para ASEMBIS, la incorporacion de un sistema e-commerce implica no solo un cambio
tecnologico, sino también una transformacion organizacional, donde los colaboradores
deben adoptar nuevas formas de interaccion con los pacientes, asi como un enfoque mas
digital en sus labores diarias.

La adaptacion organizacional requiere liderazgo, comunicacidon interna efectiva y
capacitacion, para garantizar que la innovacion tecnologica se traduzca en beneficios
tangibles.

Relacion entre tecnologia, marketing y desempeiio empresarial

Segiin Kotler y Keller (2020), el marketing moderno no puede desvincularse de la
tecnologia. Las herramientas digitales permiten recopilar informacion sobre los
consumidores, personalizar las estrategias y medir el impacto de cada accion comercial.
El desempeio empresarial, por su parte, se ve fortalecido cuando la organizacion utiliza la
tecnologia como un medio para optimizar sus procesos, ampliar su mercado y mejorar su
rentabilidad.

En el contexto de ASEMBIS, la implementacion de un e-commerce fortalecera la sinergia
entre el area tecnolégica y el departamento de mercadeo, permitiendo una gestion de datos
mas precisa, segmentacion efectiva del mercado y estrategias de fidelizacion basadas en
analitica digital.

CAPITULO III MARCO METODOLOGICO

Introduccion

Segtn Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023):
“El disefio metodologico constituye la columna vertebral de una investigacion cientifica, ya
que orienta la forma en que se obtendran los datos, como se analizaran y bajo qué criterios
se validaran los resultados. Un disefio adecuado permite establecer la coherencia entre los
objetivos, las preguntas de investigacion, los métodos y las técnicas aplicadas, asegurando la
confiabilidad y pertinencia de los hallazgos” (p.45).
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En el presente capitulo se busca detallar y justificar la metodologia que emplearé para
desarrollar este estudio. Este apartado tiene como objetivo describir las estrategias que
utilizaré para la recoleccion, andlisis e interpretacion de los datos, asi como los enfoques
metodologicos que sustentaran el proceso investigativo.

De igual manera, se pretende definir con claridad las técnicas e instrumentos que se aplicaran,
el tipo de investigacion, la poblacion y muestra seleccionada, y las etapas que conformaran
el desarrollo metodologico. Este capitulo permitird garantizar la rigurosidad cientifica y la
validez del estudio, asegurando que los resultados obtenidos sean confiables, objetivos y
utiles para la toma de decisiones.

Asimismo, la estructura metodolédgica presentada busca servir como una guia sistematica que
oriente cada fase del proceso de investigacion, desde la planificacion hasta la interpretacion
final de los datos. De esta forma, se procura establecer un marco de accion claro que permita
comprender cémo se llevard a cabo el estudio y bajo qué pardmetros se obtendran los
resultados esperados.

Finalmente, este capitulo tiene la finalidad de brindar una base s6lida para la ejecucion de la
investigacion, garantizando que cada procedimiento responda a los objetivos propuestos y
que los resultados obtenidos contribuyan de manera efectiva al conocimiento cientifico y al
desarrollo de nuevas estrategias en el campo del marketing digital y la innovacion
empresarial.

Informacion de la empresa

Historia General

ASEMBIS, con cédula juridica 3-002-116886, fue fundada el 9 de setiembre de 1991 por la
sefiora Rebeca Villalobos Vargas, quien inicio el proyecto con la suma de $300 y con la vision
de ofrecer servicios médicos de alta calidad a precios justos para personas de bajos recursos,
especialmente en el area de salud visual. La primera clinica se establecio en Barrio Aranjuez,
San José, y actualmente la institucion cuenta con 20 clinicas distribuidas en todo el territorio
nacional.

Mision: Brindamos a nuestros pacientes una experiencia integral en servicios de salud de
precio justo, con alta tecnologia y capital humano comprometido con la mejora continua y la
calidad.

Vision: Que todas las poblaciones tengan acceso a servicios de salud que permitan mejorar
su calidad de vida, replicando a nivel internacional el modelo ASEMBIS.

ASEMBIS fue declarada Empresa de Interés Nacional mediante el Decreto No. 23531-J,
publicado en el Diario Oficial La Gaceta el 23 de agosto de 1994, por su contribucion al
desarrollo de los servicios médicos y su impacto social.

Politica de calidad: La alta direccion de ASEMBIS Lab promueve una Cultura de la
Calidad Total, bajo el lema “la calidad empieza en nosotros, no en las cosas”,
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comprometiéndose a cumplir con normas nacionales e internacionales y a fomentar la mejora
continua mediante la participacion activa de sus colaboradores.

Valores institucionales:
e Compromiso con el bienestar social.
e Innovacion tecnologica al servicio de la salud.
o Honestidad y transparencia.
o Calidad en el servicio y mejora continua.
e Responsabilidad social y ambiental.

o Empatia y vocacion de servicio.

Modelo de franquicias: ASEMBIS implementa el primer modelo de franquicia social
en Costa Rica, ofreciendo el uso de la marca y el acompafiamiento estratégico para el éxito
del negocio, replicando su sistema de atencion médica accesible y sostenible.

Enfoque de la Investigacion

Enfoque Cuantitativo

Segiin Pérez (2022), en su obra sobre metodologia de la investigacion:
“El enfoque cuantitativo se fundamenta en la recoleccion y el andlisis de datos numéricos
con el propdsito de establecer patrones de comportamiento, relaciones entre variables y
generalizaciones que permitan explicar fendémenos observables. Este enfoque utiliza
instrumentos estructurados, mediciones objetivas y procedimientos estadisticos que aseguran
la validez y confiabilidad de los resultados obtenidos™ (p.56).

Dicho lo anterior, se puede indicar que este enfoque se caracteriza por el uso de herramientas
y técnicas que permiten la medicion precisa de los datos obtenidos, con el fin de describir y
analizar fenomenos a partir de informacion verificable y objetiva. A través del enfoque
cuantitativo, se busca identificar tendencias, comportamientos o percepciones mediante la
aplicacion de cuestionarios o encuestas, lo que permite establecer conclusiones basadas en
evidencia estadistica.

En este sentido, este tipo de enfoque facilita la obtencidon de resultados representativos de
una poblacidn especifica, posibilitando su andlisis comparativo y su generalizacion dentro
del contexto de estudio. Ademas, el enfoque cuantitativo promueve la rigurosidad cientifica
al emplear métodos sistematicos que contribuyen a garantizar la precision de los datos y la
validez de las conclusiones derivadas del proceso investigativo.

Enfoque Cualitativo

Segun Gomez y Ramirez (2021), en su libro sobre investigacion social:
“El enfoque cualitativo se centra en comprender fenomenos desde la perspectiva de los

35



participantes, explorando significados, experiencias, percepciones y contextos. Este enfoque
utiliza técnicas como entrevistas, grupos focales y observacion participante para analizar la
informacion de manera inductiva, interpretativa y profunda, priorizando la riqueza y
complejidad de los datos sobre la cantidad” (p.72).

Por lo tanto, el enfoque cualitativo se caracteriza por su interés en interpretar y comprender
los comportamientos y actitudes de los individuos, permitiendo identificar patrones,
motivaciones y factores subyacentes que influyen en la toma de decisiones. A diferencia del
enfoque cuantitativo, no se centra en medir ni generalizar resultados, sino en profundizar en
el significado de los fendmenos observados.

En el presente estudio, el enfoque cualitativo permitird explorar la percepcion y la
experiencia de los participantes respecto a la implementacion de estrategias de marketing
digital y e-commerce, ofreciendo informaciéon valiosa para complementar los datos
numéricos obtenidos mediante encuestas.

Enfoque Mixto

Segun Creswell y Poth (2020):
“El enfoque mixto integra métodos cuantitativos y cualitativos en una sola investigacion,
con el objetivo de obtener un andlisis mas completo y robusto de los fenomenos. Permite
combinar la medicion objetiva y la interpretacion profunda, logrando triangulacion de datos,
validacion cruzada y una comprension mds integral del problema investigado™ (p.23).

De este modo, el enfoque mixto se caracteriza por combinar la recopilacion de datos
numéricos y estadisticos con la informacidn cualitativa obtenida a partir de experiencias,
percepciones y significados de los participantes. Esta integracion permite complementar y
enriquecer los hallazgos, proporcionando una visidon mas completa que facilite la toma de
decisiones estratégicas basadas en evidencia objetiva y contexto interpretativo.

En el marco de esta investigacion, el enfoque mixto es pertinente, ya que se aplicard un
cuestionario estructurado a una muestra representativa para obtener datos cuantitativos sobre
comportamientos de compra y preferencias, al mismo tiempo que se realizaran entrevistas
para profundizar en la experiencia y percepcion de los participantes sobre las estrategias de
marketing digital y comercio electronico.

Tipo de Investigacion

Seguin Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado y Baptista (2023):
“El tipo de investigacion se refiere a la estrategia general que guia el estudio, determinando
la forma en que se recopilan, analizan e interpretan los datos para responder a las preguntas
de investigacion. Los tipos de investigacion pueden clasificarse como exploratoria,
descriptiva, correlacional, explicativa o aplicada, dependiendo del objetivo, la profundidad
del andlisis y el enfoque del estudio” (p.28).

En este sentido, la presente investigacion se enmarca dentro del tipo de investigacion
descriptiva y aplicada, ya que se busca describir el comportamiento del consumidor
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digital y evaluar la percepcion sobre estrategias de marketing digital, al mismo tiempo
que se busca proponer acciones concretas para la implementaciéon de un e-commerce
que optimice la captacion de clientes y mejore la competitividad empresarial.

La investigacion descriptiva permite identificar patrones, tendencias y relaciones entre
variables, proporcionando una vision detallada de los fendmenos estudiados. Por su parte, el
enfoque aplicado asegura que los resultados tengan relevancia practica, facilitando la
implementacion de estrategias basadas en la evidencia obtenida durante el estudio.

Asimismo, este tipo de investigacion posibilita establecer un vinculo directo entre los datos
obtenidos y la toma de decisiones estratégicas, lo que garantiza que las recomendaciones
propuestas sean pertinentes, factibles y orientadas a mejorar los resultados de las
organizaciones en el &mbito del marketing digital y el comercio electronico.

Poblacion y Muestra

Poblacion de la investigacion

Segun Martinez (2022) enfatiza que:
“Para determinar la poblacion en una investigacion es necesario definir:

Los objetivos de la investigacion, que constituyen la finalidad del estudio y el resultado que
se espera alcanzar.

Las unidades de andlisis, que son los individuos concretos sobre los cuales se aplicara el
método o instrumento de investigacion.

Los parametros, que representan las medidas que se obtendran de la poblacion y que
permiten caracterizarla” (p.74).

En base a lo anterior, la poblacion que se analizara corresponde a los 18.000 pacientes que
reciben servicios de la empresa durante el primer cuatrimestre de 2026. Estos pacientes
constituyen la fuente directa de informacion y poseen caracteristicas relevantes para estudiar
la percepcion sobre estrategias de marketing digital y comercio electronico.

Muestra de la investigacion

Segun Martinez (2022) define que:
“La muestra es un subconjunto de la poblacion, seleccionado mediante un procedimiento
técnico, que representa las caracteristicas esenciales del conjunto total. Sobre este grupo se
aplican los instrumentos de investigacion y los resultados obtenidos pueden ser
generalizados a la poblacion completa” (p.75).

Muestra cuantitativa

La muestra cuantitativa se refiere al subconjunto de la poblacion seleccionado mediante
procedimientos estadisticos con el fin de recolectar datos medibles que permitan analizar
fendmenos de manera objetiva y generalizar los resultados al total de la poblacién. En los
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estudios cuantitativos, la muestra debe ser representativa y su tamafio se determina mediante
técnicas estadisticas que aseguren la validez y confiabilidad de los resultados obtenidos.

Segun Roberto Hernandez Sampieri y Christian Mendoza (2023):

“En el enfoque cuantitativo, la muestra es un subconjunto representativo de la poblacion del
cual se recolectan datos numéricos para analizar variables y probar hipotesis, permitiendo
generalizar los resultados al universo de estudio” (Herndndez Sampieri & Mendoza, 2023).

Muestra probabilistica

Segun Martinez (2022):
“El muestreo probabilistico se basa en la teoria de las probabilidades y esta diseriado para
que las unidades seleccionadas sean representativas de la poblacion. Cada individuo tiene
igual ‘equiprobabilidad’ de formar parte de la muestra, lo que permite generalizar los
resultados” (p.77).

Para el estudio, se empleara este tipo de muestreo para seleccionar los 350 pacientes,
garantizando que la informacion obtenida refleje de manera fiel las caracteristicas y
comportamientos de toda la poblacion mensual de 18.000 pacientes.

Muestra no probabilistica

Martinez (2022) menciona que:
“La muestra no probabilistica se basa en criterios de seleccion especificos, atendiendo a
caracteristicas particulares y relevantes de los individuos, buscando representatividad segun

su perfil” (p.78).

Este enfoque se considerara de manera complementaria para seleccionar casos particulares
que permitan profundizar en aspectos especificos del comportamiento digital de pacientes
que interactian mas frecuentemente con las plataformas de e-commerce.

Muestra cualitativa

El disefio de investigacion cualitativa se orienta a la exploracion profunda de experiencias,
percepciones y motivaciones de los participantes. Segin Hurtado (2010), citado en Rojas
(2023):

“El diserio de investigacion es el conjunto de decisiones estratégicas relacionadas con el
donde, el cuando, el como recoger los datos y el tipo de datos a recolectar para garantizar
la validez interna de la investigacion. Esto requiere definir claramente las unidades de
estudio, el contexto y las técnicas de recoleccion de informacion” (p.141).

En esta investigacion, la muestra cualitativa estara conformada por entrevistas a pacientes
seleccionados, gerentes comerciales y colaboradores internos por departamento, lo que
permitira obtener informacion enriquecida sobre percepciones y experiencias respecto a las
estrategias de marketing digital y la implementacién de e-commerce.
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Muestra de la investigacion

La muestra corresponde a un subconjunto representativo de la poblacion que es seleccionado
con el proposito de obtener informaciéon relevante para el desarrollo del estudio. Segun
Martinez (2022), la muestra es un grupo reducido de elementos de la poblacion total sobre el
cual se aplican los instrumentos de investigacion, permitiendo que los resultados obtenidos
puedan ser generalizados al conjunto de la poblacién cuando el proceso de seleccion se
realiza de manera adecuada.

En el presente estudio se seleccionard una muestra de 350 pacientes pertenecientes a la
poblacion total de usuarios de los servicios de ASEMBIS, con el proposito de analizar sus
habitos digitales, percepcion sobre los servicios institucionales y su disposicion hacia el uso
de plataformas de comercio electronico. La seleccion de esta muestra permitira obtener
informacion relevante para comprender el comportamiento de los pacientes en relacion con
el uso de herramientas digitales y su interaccion con los servicios ofrecidos por la institucion.

Para la seleccion de los participantes se utilizarda un muestreo probabilistico aleatorio, el
cual garantiza que cada individuo de la poblacidon tenga la misma probabilidad de ser
seleccionado para participar en el estudio. De acuerdo con Roberto Hernandez Sampieri y
Christian Mendoza (2023), el muestreo probabilistico se caracteriza porque todos los
elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser elegidos, lo que permite obtener
muestras representativas y reducir el sesgo en los resultados de la investigacion.

La seleccion de una muestra de 350 pacientes permitira recolectar informacién confiable y
significativa que facilite el andlisis de tendencias de comportamiento digital, percepcion
sobre la calidad de los servicios y evaluacion de la efectividad de las estrategias de marketing
digital relacionadas con la implementacion de una plataforma de e-commerce en ASEMBIS.
De esta manera, los datos obtenidos contribuirdn al desarrollo de propuestas estratégicas
orientadas a fortalecer la presencia digital de la institucion y mejorar la experiencia de los
usuarios en los canales digitales.

Disefio de la investigacion

“El disefio de investigacion es el mapa operativo en la ruta cuantitativa” (Hernandez
y Mendoza, 2023, p. 150).

Hernandez y Mendoza (2023) definen el concepto de disefio como el “plan o
estrategia que se desarrolla para obtener la informacion (datos) requerida en una
investigacion con el fin ultimo de responder satisfactoriamente el planteamiento del
problema” (p. 152).

Segun Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018) citado en Acosta (2023), el enfoque
mixto “se basa en la integraciéon de datos, con un disefio de investigacion integrado, que
permite la complementariedad de los datos, la triangulacion, el analisis compuesto, con una
perspectiva holistica y enfoque pragmatico” (p. 92).
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El disefio de la investigacion serd de tipo mixto, integrando métodos cuantitativos y
cualitativos. Esta aproximacion permitird una vision integral y detallada del fenémeno
estudiado, aprovechando las fortalezas de ambos enfoques. El método cuantitativo
proporcionara datos objetivos y medibles sobre tendencias y patrones de comportamiento de
los pacientes, mientras que el enfoque cualitativo permitird comprender en profundidad
percepciones, experiencias y motivaciones que influyen en la interaccion con el e-commerce.

Sujetos de la investigacion

Los sujetos de investigacion corresponden a las personas o unidades de analisis que
participan en el estudio y proporcionan la informacion necesaria para analizar las variables
planteadas dentro del proceso investigativo. Estos sujetos poseen caracteristicas relacionadas
con el fendmeno que se desea estudiar y permiten recopilar datos relevantes mediante la
aplicacion de instrumentos como encuestas, entrevistas u otros métodos de recoleccion de
informacion.

Segun Roberto Hernandez Sampieriy Christian Mendoza (2023), los sujetos de investigacion
son los individuos, grupos u organizaciones de los cuales se obtiene la informacion necesaria
para el andlisis de las variables y el cumplimiento de los objetivos del estudio.

En la presente investigacion, los sujetos de estudio estan conformados por las jefaturas de los
diferentes departamentos de la empresa ASEMBIS y los pacientes usuarios de sus servicios.
La empresa ASEMBIS est4 constituida por 10 departamentos, por lo que se aplicara el
instrumento de investigacion a las jefaturas correspondientes de cada area con el fin de
obtener informacion sobre la gestion interna del marketing digital, el uso de herramientas
tecnologicas y la percepcion institucional respecto a la implementacion de una plataforma de
comercio electronico.

De igual manera, se incluira la participacion de pacientes de la institucion, quienes aportaran
informacion relacionada con sus hébitos digitales, preferencias de compra, percepcion de los
servicios brindados por ASEMBIS y su disposicion para utilizar una plataforma de e-
commerce para la adquisicion de productos o la gestion de citas médicas. La informacion
recopilada a partir de ambos grupos permitird analizar diferentes perspectivas
organizacionales y de los usuarios, facilitando la formulacion de estrategias orientadas a la
implementacion de la plataforma digital en la institucion.

Fuentes de Informacion

Las fuentes de informacion constituyen los pilares fundamentales para la obtencion, analisis
yvalidacion de datos relevantes en cualquier investigacion. Segun Gomez y Ramirez (2022,
p. 45), estas fuentes permiten estructurar el conocimiento, identificar relaciones
significativas entre variables y generar conclusiones fundamentadas.

En el caso de esta investigacion, se pretende explorar como la implementacion de estrategias
de marketing digital impacta el comportamiento de los pacientes y la percepcion de los
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colaboradores de ASEMBIS, lo que requiere la utilizacion de diversas fuentes de informacion
para garantizar la confiabilidad y pertinencia de los resultados.

Fuentes primarias

Segun Herndandez y Lopez (2021), las fuentes primarias se definen como aquellas que
proporcionan informacion original directamente de la experiencia, percepcion o interaccion
con los sujetos de estudio, sin que haya sido procesada, interpretada o filtrada por terceros.
Este tipo de fuentes permite obtener datos confiables y especificos que reflejan la realidad
de los participantes en el estudio.

En esta investigacion, las fuentes primarias incluiran:

o Base de datos de clientes de ASEMBIS: Se utilizara informacion sobre los 18,000
pacientes mensuales registrados en el sistema, de los cuales se seleccionard una
muestra de 350 pacientes. La informacion recabada incluird percepciones sobre la
experiencia de servicio, nivel de satisfaccion, interaccidon con la plataforma de e-
commerce y disposicion a realizar compras digitales.

e Colaboradores actuales de ASEMBIS: Se aplicaran encuestas a 10 colaboradores
de diferentes departamentos y entrevistas semi-estructuradas para profundizar en sus
percepciones sobre la implementacion de estrategias de marketing digital y el impacto
de la digitalizacion en su trabajo diario.

Estas fuentes primarias son esenciales para obtener informacion de primera mano, lo que
permitird realizar un analisis directo y detallado del comportamiento del cliente, asi como
evaluar la efectividad interna de la empresa respecto a la adopcion de herramientas digitales
y estrategias de marketing.

Fuentes secundarias

De acuerdo con Garcia y Torres (2022), las fuentes secundarias contienen informacion
previamente recopilada, organizada y analizada por otros autores o instituciones, como
investigaciones acadeémicas, informes estadisticos, libros especializados y articulos
cientificos. Este tipo de fuentes es util para contextualizar los hallazgos obtenidos a partir
de los datos primarios, permitiendo realizar comparaciones, identificar tendencias y validar
la informacion recabada.

Para esta investigacion, las fuentes secundarias incluiran:

e Literatura académica sobre marketing digital, comercio electronico, experiencia del
cliente y adopcion tecnolégica en el sector salud. Esto permitira fundamentar
tedricamente los hallazgos obtenidos con los pacientes y colaboradores.

o Informes internos de ASEMBIS sobre desempefio organizacional, satisfaccion del
cliente, indicadores de ventas y métricas de interaccion digital. Estos documentos
ayudaran a correlacionar la percepcion de los pacientes y colaboradores con los
resultados cuantitativos y cualitativos de la empresa.
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o [Estudios comparativos de otras empresas de salud que han implementado
plataformas de e-commerce y estrategias de marketing digital, contribuyendo a
identificar mejores practicas y posibles areas de mejora para ASEMBIS.

El uso de fuentes secundarias permite enriquecer el andlisis, ofreciendo un marco de
referencia solido que respalde las conclusiones y recomendaciones finales de la
investigacion. Asimismo, garantiza que los resultados obtenidos sean fiables, relevantes y
aplicables, tanto para la organizacion como para futuras investigaciones en el area de
marketing digital en el sector salud.

TABLA DE ENTREVISTADO PUESTO Y DEPARTAMENTO

Departamento Nombre Puesto

Comercial Roel Viquez Gerente comercial
Financiero Cristian fallas Gerente financiero
Contabilidad Alonso Madrigal Jefe Crédito y Cobro
Compras Alexander Cordero Asistente de compras
Produccién Luis Carlos Barquero Jefe de Produccion

Desarrollo humano

Rocio Salazar

Jefa de RRHH

Servicios generales

José pablo Ramirez

gerente servicios generales

Transportes Luis Herndndez vado Jefe de Transportes
Seguridad Juan Carlos Jiménez Jefe de Seguridad
Operaciones Carlos Ramirez Jefe de Operaciones

Fuente elaboracion propia 2025.

42




Cuadro 1: Variables Colaborador 2025

las necesidades y
comportamientos
de compra del
publico  objetivo
en canales
digitales

Conocimiento del
comportamiento
digital del paciente

Likert 1-5

de los pacientes en
entornos digitales, lo
cual permite identificar
patrones de busqueda
de informacion,
interaccion y toma de
decisiones de compra
en linea (Kotler &
Keller, 2022).

Objetivo Unidad de | Categorias / . o
. - Definicion conceptual | Instrumentalizacion
especifico analisis escala
Grado en que el
colaborador conoce y
comprende los habitos
Obj. 1: Identificar dlglta.les, preferencias y Items:. .vael de
necesidades de compra | conocimiento sobre

habitos digitales del
paciente (1-5);
frecuencia con que
recibe consultas
digitales de pacientes
(Nunca—Siempre).

Obj. 1: Identificar
las necesidades y
comportamientos
de compra del
publico  objetivo
en canales
digitales

Interaccion digital
con pacientes

Categorica
frecuencia

/

Forma y frecuencia en
que el colaborador
interactia con  los
pacientes mediante
canales digitales como
redes sociales,
mensajeria instantanea,
plataformas web o
medios  electronicos,
permitiendo una
comunicacion
bidireccional entre la
organizacion 'y  los
usuarios (Chaffey,
2022).

ftems: Canales
utilizados

(WhatsApp,  redes
sociales, web,
teléfono); frecuencia
de interaccion digital

(Nunca—Frecuente).
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Proceso mediante el
cual se reconocen las
necesidades del usuario

Obi. 1: Identificar relacionadas con | ftems: Necesidad de
lasJ.ne‘cesi dades experiencias digitales | compra online de
combo rtamientosy Identificacion  de Checklist  + de compra o acceso a|lentes; agendamiento
do pcorn ra del necesidades escala servicios, incluyendo | digital de citas; pagos
> compra - digitales del | . . herramientas como | digitales;
publico  objetivo . importancia : .
en canales | Paciente compras en linea, | seguimiento
dicitales agendamiento  digital, | postconsulta
& pagos electronicos y |(priorizar 1-5).

seguimiento posterior al

servicio  (Deiss &

Henneberry, 2022).

Nivel de conocimiento

que posee el

colaborador acerca de

las acciones v+ ] o
Obj. 2: Analizar herramientas de g:r:;ﬁi%r;(;c;?;:gg
las estrategias de | Conocimiento de marketing digital socialeg (1-5):
marketing estrategias de | Likert 1-5 implementadas por la conocimiento dé
existentes para el | marketing digital organizacion para . .

email marketing o
e-commerce promover sus productos
C . web (1-5).

o servicios mediante

plataformas digitales y

medios  tecnologicos

(Chaffey, 2022).

Evaluacién interna que

realizan los

colaboradores sobre el

impacto que tienen las
Obi. 2 Analizar estrategias de | Items: Impacto
lasJ.estr.ategias de | Percepcion de market-ing digital en la|p ercibi.do en
marketing efectividad  del | Likert 1-5 zf)f:li;ll‘f;c . 0213:2;22 (1_5‘1)6,
existentes para el | marketing digital o Y| pact ot
e-commerce fidelizacion de los|claridad del mensaje

clientes o pacientes | digital (1-5).

mediante medios

digitales (Kotler,

Kartajaya & Setiawan,
2021).

44




Nivel de claridad,
frecuencia y alineacion
en el intercambio de

ftems: Claridad de la

Obj. 2: Analizar informacion dentro de|. S
. L ... |informacién interna
las estrategias de | Comunicacion la organizacion ~
) . . . sobre campafas (1-
marketing interna sobre | Likert 1-5 respecto a las acciones, .
) . . . ~ |5); frecuencia de
existentes para el | marketing digital estrategias y campafias . .
. . .| comunicacion (Baja—
e-commerce de marketing digital
) Alta).
implementadas
(Robbins &  Judge,
2022).
Grado de aceptacion y
disposicion  de  los
colaboradores para
. L apoyar la adopcion e |ftems: Nivel de
Obj. 3: Disefar apoy cop
; implementacion de | acuerdo con
estrategias . C .
L. Disposicion al;. plataformas de | implementar e-
idoneas de Likert / . .
. apoyar el e- - comercio electronico | commerce (1-5);
marketing  para categorica
commerce dentro de la |apoyo personal a la
plataformas de e- L, A ,
organizacion como | iniciativa (Si/No/No
commerce .
medio para | sabe).
comercializar productos
o servicios (Turban et
al., 2021).
Condiciones
organizacionales y
tecnologicas necesarias
para implementar
. L lataformas de | : o
Obj. 3: Disefiar p . L Items: Capacitacion;
estrategias Requerimientos comercio _ electrénico, soporte tecnologico;
L Checklist  + | incluyendo ’
idoneas de | para la . procesos claros;
. . ., escala infraestructura . .,
marketing  para | implementacion o . integracion con
prioridad tecnologica, . .
plataformas de e- | del e-commerce Y atencion al paciente
capacitacion del .
commerce (priorizar 1-5).
personal, procesos
organizacionales

definidos y sistemas de
pago seguros (Laudon
& Traver, 2023).
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Beneficios
organizacionales y para
el cliente asociados con

. _— ftems: Mej
Obj. 3: Disefar el uso de plataformas de e;n;iienciaejora deeri
estrategias ., comercio electrdnico, P
1 Percepcion de . paciente (1-5);
idoneas de . . tales como mejora de la
. beneficios del e-|Likert 1-5 L . | aumento de
marketing  para experiencia del usuario, . .
commerce o eficiencia operativa
plataformas de e- ampliacion del mercado (1-5): modernizacion
commerce y optimizacién de los|. 7.
. institucional (1-5).
procesos  comerciales
(Kotler & Armstrong,
2022).
Grado de bienestar o
satlsfe}001on AU ftems:  Satisfaccion
. . experimentan los con herramientas
Satisfaccion colaboradores respecto digitales actuales (1
Transversal laboral asociada a | Likert 1-5 al uso de herramientas 5)5 comodidad con
procesos digitales tecnologicas y procesos ca’mbios tecnolégicos
digitales dentro de la &
oreanizacis .1 (1-5).
ganizacion (Robbins
& Judge, 2022).
Conjunto de
caracteristicas
demograficas y
laborales de los
Edad, sexo, |participantes que | Items: Edad; sexo;
Datos puesto, permiten describir la | puesto;
. . departamento, | poblacion de estudio y | departamento; afios
Contextual sociodemograficos . . 1.
laborales antigliedad, |realizar analisis | de laborar en
y nivel comparativos o | ASEMBIS; nivel
educativo segmentaciones en la | educativo.
investigacion
organizacional
(Hernandez Sampieri &
Mendoza, 2023).
Fuente elaboracion propia 2025.
Cuadro 2: Variables Paciente 2025
ObJet’1v0 Un,ld.a.d de| Categorias Definicion conceptual | Instrumentalizacion
especifico analisis / escala
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Capacidad que poseen los

ri r tilizar |
cenologias  digitales, | 1€ Uso  de
Obj. 1: Identificar . glas grtaies, smartphone; compras
. Likert /| acceder a informacion en . .
necesidades y o . . . online; frecuencia de
. Alfabetizacion Bajo— internet y realizar .
comportamientos . . . .. uso de internet para
digital Medio— actividades como )
de compra en , compras;
L Alto compras en linea, pagos .,
canales digitales . . -, | autopercepcion  de
electronicos o interaccion . ..
. . habilidad digital.
con servicios digitales
(UNESCO, 2022).
Eleccién del canal que el
consumidor  considera
mas conveniente para
Obj. 1: Identificar adquirir  productos o | [tems: Preferencia de
necesidades y . Servicios, pudiendo | compra 0
. Preferencia de L . . ) .
comportamientos Categorica |incluir canales fisicos o |agendamiento  por
canal de compra .. ]
de compra en digitales como | web, app, teléfono o
canales digitales plataformas web, | presencial.

aplicaciones moviles o
redes sociales (Kotler &
Keller, 2022).

Obj. 1: Identificar

necesidades y
comportamientos
de compra en

canales digitales

Barreras
percibidas
commerce

al

e_

Checklist /
escala
importancia

Factores que limitan o
dificultan la adopcion del
comercio electronico por
parte de los usuarios, tales
como desconfianza en los

pagos en linea,
preocupaciéon  por la
entrega del producto,

dificultades tecnoldgicas
o preferencia por la
compra presencial
(Laudon & Traver, 2023).

ftems: Seguridad de
pago; confianza en
entrega; dificultad de
uso; preferencia
presencial.
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Nivel en que el
consumidor ha tenido | - .
. . ~ |Items: (Ha wvisto
Obj. 2: Analizar contacto con campafas .
. . . publicidad en redes
estrategias de | Exposicion a . digitales de la . o
. . . .. | Categorica/ o . sociales? (Recibe
Marketing marketing digital . organizacion  mediante 0
: frecuencia . correos 0 mensajes’
existentes para el |de ASEMBIS redes sociales, correo| [, .
e-commerce electronico, paginas web ¢Dénde conocio
: > o ASEMBIS?
u otros medios digitales
(Chaffey, 2022).
Grado de confianza que el
Ob;. 2 Analizar 5 usuario .’otorga a .la frems:  Nivel  de
estrategias de | Percepcion de informacion digital confianza  en  la
Marketing credibilidad  del | Likert 1-5 |proporcionada por una|. ., -
. . . informaciéon  digital
existentes para el |mensaje digital organizacion en
.. de ASEMBIS (1-5).
e-commerce. plataformas digitales

(Kotler & Keller, 2022).

Grado que un
individuo manifiesta
disposicion futura para

n

Obj. 3: Disefiar . g ftems: Si ASEMBIS
S utilizar una tecnologia o .
estrategias idoneas . . g tuviera web/app para
Intenciéon de uso | Likert /| plataforma digital para
de MK  para " . comprar lentes o
del e-commerce |categorica |realizar  compras o .

plataformas de E- L . . |agendar citas, (la

solicitar servicios (Davis, : o
commerce. . .| usaria?

aplicado en estudios

recientes de adopcion

tecnologica).

Elementos  que los

usuarios consideran

necesarios para utilizar
Obj. 3: Disefar plataformas de comercio | Items: Pagos con
estrategias idoneas | Condiciones Checklist + electronico de forma |tarjeta; entrega a
de MK  para|necesarias  para| . . segura y conveniente, | domicilio; garantia;

prioridad . -

plataformas de E- |usar e-commerce tales como métodos de|devolucion; chat en
commerce. pago confiables, entregas | vivo.

seguras, garantias o
atencion postventa
(Laudon & Traver, 2023).
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Evaluacion global que

. . Items:  Nivel
realiza el usuario sobre la

satisfaccion con

Keller, 2022).

de
los

del

Satisfaccion calidad del servicio servicios  recibidos
Transversal general con | Likert 1-5 |recibido, considerando su
C (1-5);
ASEMBIS experiencia general con la .,
N recomendacion
institucion  (Kotler & ..
servicio.

Variables demograficas

econdmicas y geograficas
(Hernandez Sampieri &
Mendoza, 2023).

utilizadas para
caracterizar a los | ;
Edad, sexo, .. Items: Edad; sexo;
participantes de  una o
zona . o ... |provincia o zona de
. investigacion y permitir [ . ) .
geografica, . 1. .| residencia; nivel
Datos ) la segmentacion y analisis .
Contextual . , nivel . educativo;
sociodemograficos . del comportamiento del .,
educativo, . , ocupacion; acceso a
. consumidor segun sus|. .
ocupacion, . . internet; tipo de
. caracteristicas  sociales, | . .,
ingreso dispositivo.

Fuente elaboracion propia 2025.

Instrumentos para la recoleccion de datos

De acuerdo con Bustamante, et al. (2023), define un instrumento de investigacion
como ‘“herramientas valiosas para la recopilacion de informacién y la obtenciéon de una
comprension mas profunda y precisa de un tema de estudio. Estas herramientas ayudan a los
investigadores a recopilar datos objetivos, a evaluar y comparar diferentes grupos o
poblaciones” (p. 9).

Se entiende que los instrumentos para la recoleccion de datos son herramientas
técnicas utilizadas para obtener informacion directamente de los sujetos u objetos de estudio,
con el fin de responder a los objetivos de la investigacion y dar solucién al problema
planteado.

Instrumentos Cuantitativos

Cuestionario e Instrumentos Cuantitativos

De acuerdo con Martinez (2022), el cuestionario se define como:

El cuestionario es un instrumento de recoleccion de informacion que permite observar, medir
y analizar variables especificas mediante preguntas estructuradas. Facilita la recopilacion de
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datos de manera sistematica y estandarizada, posibilitando comparaciones, andlisis
estadisticos y la generalizacion de resultados cuando se aplica a muestras representativas. (p.
47)

Para esta investigacion, se realizara un cuestionario dirigido a los colaboradores de
ASEMBIS, enfocado en medir percepciones sobre la estrategia digital, uso de plataformas
tecnologicas y la atencion a los pacientes a través de canales digitales. El cuestionario
permitira recopilar informacion critica para el analisis y la interpretacion de los datos.

Escala de Likert

La escala de Likert es un método ampliamente utilizado para medir opiniones, actitudes y
percepciones mediante una serie de afirmaciones, donde los participantes indican su nivel de
acuerdo o desacuerdo (Pérez, 2021). Esta escala permite asignar un valor numérico a la
percepcion del encuestado, facilitando su analisis cuantitativo.

Segun Pérez (2021):

La escala de Likert fue desarrollada por Rensis Likert en 1932 y se utiliza en distintas
disciplinas para evaluar la intensidad de las actitudes o percepciones. Consiste en un conjunto
de items con respuestas cerradas que permiten cuantificar la opinion del participante y
generar indicadores comparables. (p.102)

Tabla de Interpretacion de la Escala Likert:

Valor Interpretacion Significado
El encuestado percibe que la afirmacion no aplica o
1 Totalmente en desacuerdo estd completamente en desacuerdo con su
experiencia o percepcion.
El encuestado considera que la afirmacion es
2 En desacuerdo parcialmente incorrecta o no coincide con su
experiencia.
. . El encuestado se muestra neutral, sin una
Ni de acuerdo ni en .,
3 percepcion clara a favor o en contra de la
desacuerdo .
afirmacion.
El encuestado percibe que la afirmacion es en su
4 De acuerdo mayoria correcta y coincide con su experiencia o
percepcion.
El encuestado considera que la afirmacion es
5 Totalmente de acuerdo completamente correcta y refleja fielmente su

experiencia o percepcion.
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Fuente: Martinez, J. (2022). Métodos de investigacion aplicados a las ciencias sociales (1
ed.). Ciudad de México: Editorial Universitaria.

Esta tabla se utilizard para codificar las respuestas del cuestionario aplicado a los 10
colaboradores seleccionados de la poblacion total de ASEMBIS, facilitando la interpretacion
y analisis de los datos obtenidos.

Instrumentos Cualitativos

Entrevistas
Segun Hernandez y Mendoza (2022), la entrevista se define como:

“Una técnica de recopilacion de informacion que se realiza mediante interaccion directa
entre investigador y participante, con el proposito de obtener datos profundos sobre
experiencias, opiniones y percepciones respecto a un fenomeno determinado. La calidad de
los resultados depende de la habilidad del entrevistador para establecer comunicacion
efectiva y generar confianza” (p. 78).

Guia de Entrevista Semi-estructurada
De acuerdo con Paredes (2021), la entrevista semi-estructurada es:

“Un instrumento que combina preguntas abiertas prediseriadas con la flexibilidad de
profundizar en aspectos emergentes durante la conversacion, permitiendo al investigador
explorar con mayor detalle las percepciones y experiencias del participante sobre un tema
especifico” (p. 102).

Para esta investigacion, la guia de entrevista semi-estructurada permitira obtener informacion
de colaboradores internos, gerentes y pacientes de ASEMBIS sobre su percepcion del
marketing digital, la experiencia en plataformas de e-commerce y la satisfaccion con los
servicios ofrecidos. La guia contard con preguntas abiertas que posibiliten:

1. Explorar la percepcion sobre el uso de plataformas digitales y su efectividad.

2. Identificar oportunidades de mejora en la experiencia del paciente en canales
digitales.

3. Comprender la intencion de uso futuro de servicios digitales.

4. Analizar la percepcion sobre campafias de marketing digital y comunicacion
institucional.

Observacion

Segun Garcia y Lopez (2020):

“La observacion es un método sistematico de recoleccion de datos que permite al
investigador registrar comportamientos, actitudes y fenomenos tal como ocurren en su
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contexto natural, siendo util tanto para el diagnostico inicial como para la validacion de
hipotesis y la prediccion de tendencias” (p. 65).

En el presente estudio, la observacion se utilizara de manera complementaria para:

e Verificar cdmo los pacientes interactiian con las plataformas digitales y procesos de
e-commerce.

o Identificar patrones de comportamiento, dificultades o barreras en el uso de los
servicios digitales.

e Evaluar la atencion y comunicacién entre colaboradores y pacientes durante la
experiencia de servicio.

Estos instrumentos cualitativos permitiran, junto con los instrumentos cuantitativos, tener
una vision integral del fendmeno estudiado, combinando la percepcion de los participantes
con datos observacionales para una interpretacion mas robusta de los resultados.

Proceso de recoleccion de Datos

El proceso de recoleccion de datos constituye una etapa esencial en cualquier investigacion,
va que permite obtener informacion precisa y confiable para responder la pregunta de
investigacion y generar recomendaciones pertinentes (Salinas, 2022, p. 89). En este estudio,
la recoleccion de informacion se realizara mediante encuestas aplicadas tanto a los
colaboradores internos de ASEMBIS como a los pacientes, utilizando cuestionarios
estructurados con preguntas cerradas y abiertas para garantizar un analisis integral.

Fase 1: Preparacion

La primera fase comprende el disefio y validacion de los instrumentos de recoleccion de
datos. Se elaboraran dos tipos de encuestas:

1. Encuesta a colaboradores internos (10 participantes), enfocada en percepcion sobre
marketing digital, uso de plataformas de e-commerce y satisfaccion con las
herramientas digitales internas.

2. Encuesta a pacientes (350 participantes segiin la muestra determinada), orientada a
medir la experiencia en servicios digitales, satisfaccion con la atencidn, usabilidad de
la plataforma y la intencion de compra digital.

Las encuestas seran disefiadas utilizando la plataforma Google Forms, combinando preguntas
cerradas tipo Likert para medir percepciones y preguntas abiertas que permitan explorar
aspectos cualitativos relevantes. Se incluiran instrucciones claras para los participantes y se
validard el cuestionario mediante revision de expertos para asegurar claridad y pertinencia
(Martinez & Goémez, 2021, p. 114).

Fase 2: Contacto con los participantes
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Se establecera comunicacion previa con los participantes mediante correo electronico y
llamadas telefonicas, informandoles sobre el propoésito de la investigacion, la importancia de
su participacion y asegurando la confidencialidad de sus respuestas. Los pacientes recibiran
instrucciones para completar la encuesta via teléfono o enlace web, mientras que los
colaboradores internos recibirdn el cuestionario directamente por correo institucional o
WhatsApp. Esta fase garantiza el consentimiento informado y la disposicion de los
participantes para colaborar (Lopez, 2020, p. 73).

Fase 3: Recoleccion de datos

Durante esta fase se procedera a aplicar las encuestas:

e C(Colaboradores internos: 10 encuestas completadas por personal seleccionado de
distintas areas para asegurar diversidad en las respuestas.

e Pacientes: 350 encuestas realizadas a través de llamadas telefonicas y enlaces de
Google Forms, asegurando la representatividad de la muestra segin los criterios
establecidos.

Los datos seran recopilados de manera organizada y verificados diariamente para garantizar
la integridad y completitud de la informacion (Salinas, 2022).

Fase 4: Analisis de datos

Una vez completada la recoleccion, se procedera al andlisis cuantitativo y cualitativo de los
datos. Los datos cerrados seran procesados mediante tablas y graficos estadisticos que
permitan visualizar tendencias, patrones y relaciones entre variables. Los datos abiertos seran
codificados y categorizados para identificar percepciones, opiniones y sugerencias
significativas (Martinez & Gomez, 2021).

El andlisis permitird generar conclusiones y recomendaciones precisas para mejorar la
estrategia de marketing digital y la experiencia de e-commerce en ASEMBIS, sustentadas en
evidencia recolectada directamente de los participantes.

CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

El presente capitulo desarrolla el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos
mediante la aplicacion del cuestionario dirigido a pacientes y colaboradores de ASEMBIS.
El instrumento fue disefiado con el proposito de identificar los hébitos digitales de los
usuarios, su percepcion sobre la comunicacion digital de la institucion y su disposicion hacia
el uso de una plataforma digital orientada al agendamiento de citas médicas y la compra de
productos opticos.

El andlisis de los resultados constituye una fase fundamental dentro del proceso de
investigacion, ya que permite organizar, interpretar y explicar la informacion recopilada a
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partir de los instrumentos aplicados. Segun Roberto Herndndez Sampieri y Christian
Mendoza (2023), el andlisis de datos en estudios cuantitativos consiste en examinar la
informacion obtenida mediante técnicas estadisticas con el fin de describir patrones,
identificar tendencias y comprender el comportamiento de las variables investigadas.

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a partir de 350 cuestionarios aplicados
a pacientes de ASEMBIS, asi como la informacion recolectada de las jefaturas de los
diferentes departamentos de la institucion, lo cual permite contrastar la percepcion de los
usuarios con la vision organizacional respecto al uso de herramientas digitales y la posible
implementacion de una plataforma de comercio electronico.

Para facilitar la comprension de los datos, los resultados se presentan mediante graficos
estadisticos y tablas de frecuencia, acompafiados de un andlisis interpretativo que permite
explicar el significado de los hallazgos en relacion con los objetivos de la investigacion. De
acuerdo con Mario Bunge (2022), la interpretacion de resultados implica relacionar los
datos obtenidos con el marco teorico y los objetivos planteados, permitiendo generar
conclusiones que aporten conocimiento al fenomeno estudiado.

Asimismo, el analisis de la informacion permitird identificar patrones relacionados con el
nivel de uso de herramientas digitales por parte de los pacientes, la percepcion de las
estrategias de marketing digital de ASEMBIS vy la aceptacion potencial de un sistema de e-
commerce, aspectos que resultan clave para el desarrollo de una estrategia digital orientada
a mejorar la experiencia del usuario y fortalecer la competitividad institucional en el entorno
digital.

Finalmente, los resultados obtenidos serviran como base para la formulacién de
recomendaciones estratégicas orientadas a la implementacion de una plataforma digital que
facilite el acceso a los servicios de la institucion, optimice los procesos de atencion al
paciente y fortalezca las estrategias de marketing digital de ASEMBIS, contribuyendo asi al
desarrollo y modernizacion de la organizacion.

Entrevista al personal de ASEMBIS

Tabla 1. Entrevista Roel Viquez — Gerente Comercial
Departamento: Comercial

Tema: Cultura organizacional y valores

Pregunta Respuesta

Desde su experiencia, percibe que ASEMBIS cuenta con una
cultura organizacional orientada al crecimiento y al logro de
resultados, con un enfoque claro en la expansion de servicios
y el desarrollo comercial de la institucion.

(Como describiria la cultura
organizacional de ASEMBIS desde su
experiencia como colaborador?
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(Considera que los valores
institucionales de ASEMBIS se reflejan
en el trabajo diario? ;De qué manera?

Considera que los valores institucionales si se reflejan en el
trabajo diario, principalmente en el trato que se brinda a los
pacientes y en la busqueda constante de mejoras a nivel
comercial y de servicios.

(Qué tan identificado(a) se siente con la
mision y vision de la organizacion?

Manifiesta sentirse altamente identificado con la mision y
vision de la organizacion.

Tema: Atencion al paciente y calidad del servicio

Pregunta

Respuesta

Desde su punto de vista, ;coOmo
calificaria la experiencia que reciben los
pacientes en ASEMBIS?

Desde su punto de vista, la experiencia que reciben los
pacientes en ASEMBIS es positiva; sin embargo, considera
que existen diferencias en la calidad del servicio entre las
distintas sedes.

(Cudles considera que son las
principales fortalezas de ASEMBIS en
la atencion al paciente?

Identifica como principales fortalezas la amplitud de los
servicios ofrecidos y la competitividad de los precios.

(Qué aspectos podrian mejorarse para
brindar una experiencia mas
satisfactoria al paciente?

Considera que se deben mejorar los tiempos de respuesta en
los canales digitales y fortalecer el seguimiento postventa.

Tema: Comunicacion interna y externa

Pregunta

Respuesta

(Como evalua la comunicacion interna
entre colaboradores, jefaturas y otras
areas de la organizacion?

Evalua la comunicaciéon interna como funcional, aunque
considera que podria ser mas estratégica.

(Considera que la informacion sobre
promociones, servicios y cambios
internos se comunica de forma clara y
oportuna?

Indica que las promociones y cambios internos no siempre se
comunican de forma uniforme entre todas las areas.

Desde su perspectiva, ¢la comunicacion
externa con los pacientes es efectiva y
coherente con los valores de ASEMBIS?

Considera que la comunicacion externa es buena, pero poco
segmentada segun los diferentes publicos.

Tema: Mercadeo y posicionamiento

Pregunta

Respuesta
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(Qué opinidn tiene sobre las estrategias
de mercadeo que utiliza ASEMBIS para
atraer y retener pacientes?

Opina que las estrategias actuales cumplen su funcidn, pero
se caracterizan por ser tradicionales.

(Cree que la imagen y posicionamiento
de ASEMBIS en el mercado reflejan
adecuadamente la calidad de sus
servicios?

Considera que el posicionamiento es fuerte debido a la
trayectoria institucional, mas que por innovacion digital.

(Qué acciones de mercadeo considera
que podrian fortalecer la competitividad
de la institucion?

Sugiere fortalecer el comercio electronico y desarrollar
campaias digitales mas robustas.

Tema: Digitalizacion y herramientas tecnoldgicas

Pregunta

Respuesta

(Como percibe el uso de herramientas
digitales en los procesos de atencion y
gestion de pacientes?

Percibe el uso de herramientas digitales como aceptable,
aunque poco integrado desde el punto de vista comercial.

(Considera que la digitalizacion
contribuye a mejorar la eficiencia y la
calidad del servicio? ;Por qué?

Considera que la digitalizacion mejora la eficiencia, pero aun
no genera una ventaja competitiva clara.

(Qué oportunidades identifica para
mejorar el uso de plataformas digitales o
tecnologicas dentro de ASEMBIS?

Identifica una oportunidad clara en la implementacién de un
CRM vy el fortalecimiento de las ventas en linea.

Fuente elaboracion propia.

Tabla 2. Entrevista a Cristian Fallas — Gerente Financiero

Departamento: Financiero

Tema: Cultura organizacional y valores

Pregunta

Respuesta

(Como describiria la cultura
organizacional de ASEMBIS desde su
experiencia como colaborador?

Describe la cultura organizacional de ASEMBIS como
responsable y orientada al control.
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(Considera que los valores
institucionales de ASEMBIS se reflejan
en el trabajo diario? ;De qué manera?

Considera que los valores se reflejan principalmente en la
transparencia de los procesos financieros.

(Qué tan identificado(a) se siente con la
mision y vision de la organizacion?

Manifiesta una identificacion moderada con la misién y
vision institucional.

Tema: Atencion al paciente y calidad del servicio

Pregunta

Respuesta

Desde su punto de vista, ;como
calificaria la experiencia que reciben los
pacientes en ASEMBIS?

Considera que la experiencia del paciente es buena, siempre
y cuando los procesos financieros no generen friccion.

(Cudles considera que son las
principales fortalezas de ASEMBIS en
la atencion al paciente?

Identifica como fortaleza la accesibilidad de los precios.

(Qué aspectos podrian mejorarse para
brindar  una experiencia mas
satisfactoria al paciente?

Considera necesario mejorar los procesos de pago digitales
para que sean mas agiles.

Tema: Comunicacion interna y externa

Pregunta

Respuesta

(Como evalua la comunicacion interna
entre colaboradores, jefaturas y otras
areas de la organizacion?

Evalua la comunicacién interna como clara, especialmente en
temas financieros.

(Considera que la informacion sobre
promociones, servicios y cambios
internos se comunica de forma clara y
oportuna?

Indica que los cambios y promociones podrian comunicarse
con mayor anticipacion.

Desde su perspectiva, ¢la comunicacion
externa con los pacientes es efectiva y

coherente con los valores de ASEMBIS?

Considera que la comunicacion externa es adecuada, aunque
no siempre es clara en relacion con los costos.

Tema: Mercadeo y posicionamiento

Pregunta

Respuesta

(Qué opinidn tiene sobre las estrategias
de mercadeo que utiliza ASEMBIS para
atraer y retener pacientes?

Considera que las estrategias de mercadeo deben alinearse
mejor con la rentabilidad institucional.
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(Cree que la imagen y posicionamiento
de ASEMBIS en el mercado reflejan
adecuadamente la calidad de sus
servicios?

Opina que la imagen institucional es solida.

(Qué acciones de mercadeo considera
que podrian fortalecer la competitividad
de la institucion?

Sugiere medir el retorno de inversion (ROI) de las campafias
digitales.

Tema: Digitalizacion y herramientas tecnolégicas

Pregunta

Respuesta

(Como percibe el uso de herramientas
digitales en los procesos de atencion y
gestion de pacientes?

Percibe que la digitalizacion aporta control y eficiencia.

(Considera que la digitalizacion
contribuye a mejorar la eficiencia y la
calidad del servicio? ;Por qué?

Considera que la digitalizacion contribuye positivamente a la
eficiencia de los procesos.

(Qué oportunidades identifica para
mejorar el uso de plataformas digitales o
tecnologicas dentro de ASEMBIS?

Identifica oportunidades en la automatizacion de procesos y
en la generacion de reportes en tiempo real.

Fuente elaboracion propia.

Tabla 3. Entrevista colaborador Alonso Madrigal — Jefe de Crédito y Cobro

Departamento: Contabilidad

Tema: Cultura organizacional y valores

Pregunta

Respuesta

(Como describiria la cultura
organizacional de ASEMBIS desde su
experiencia como colaborador?

Desde su experiencia, describe la cultura organizacional de
ASEMBIS como una cultura enfocada en el cumplimiento de
los procesos y el orden administrativo.
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(Considera que los valores
institucionales de ASEMBIS se reflejan
en el trabajo diario? ;De qué manera?

Considera que los valores institucionales se reflejan
principalmente en la responsabilidad con la que se ejecutan
las funciones dentro de la organizacion.

(Qué tan identificado(a) se siente con la
mision y vision de la organizacion?

Manifiesta una identificacion funcional con la organizacion.

Tema: Atencion al paciente y calidad del servicio

Pregunta

Respuesta

Desde su punto de vista, ;como
calificaria la experiencia que reciben los
pacientes en ASEMBIS?

Considera que la experiencia del paciente puede verse
afectada cuando se presentan atrasos administrativos
relacionados con procesos de crédito y cobro.

(Cudles considera que son las
principales fortalezas de ASEMBIS en
la atencion al paciente?

Identifica como fortaleza la claridad de las politicas
institucionales.

(Qué aspectos podrian mejorarse para
brindar  una experiencia mas
satisfactoria al paciente?

Considera que se debe mejorar la comunicacion digital de los
estados de cuenta hacia los pacientes.

Tema: Comunicacion interna y externa

Pregunta

Respuesta

(Como evalua la comunicacion interna
entre colaboradores, jefaturas y otras
areas de la organizacion?

Evalia la comunicacion interna como
especialmente en la coordinacion entre areas.

mejorable,

(Considera que la informacion sobre
promociones, servicios y cambios
internos se comunica de forma clara y
oportuna?

Indica que, en algunas ocasiones, la informacion llega de
forma tardia.

Desde su perspectiva, ¢la comunicacion
externa con los pacientes es efectiva y
coherente con los valores de ASEMBIS?

Considera que la comunicacion externa podria ser mas clara
y contar con mayor nivel de automatizacion.

Tema: Mercadeo y posicionamiento

Pregunta

Respuesta
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(Qué opinidn tiene sobre las estrategias
de mercadeo que utiliza ASEMBIS para
atraer y retener pacientes?

Considera que las estrategias de mercadeo deben tomar en
cuenta las politicas de crédito y cobro de la institucion.

(Cree que la imagen y posicionamiento
de ASEMBIS en el mercado reflejan
adecuadamente la calidad de sus
servicios?

Considera que el posicionamiento es bueno, aunque no
explica de manera clara los procesos financieros a los
pacientes.

(Qué acciones de mercadeo considera
que podrian fortalecer la competitividad
de la institucién?

Sugiere educar digitalmente al paciente sobre los procesos
financieros.

Tema: Digitalizacion y herramientas tecnoldgicas

Pregunta

Respuesta

(Como percibe el uso de herramientas
digitales en los procesos de atencion y
gestion de pacientes?

Percibe que las herramientas digitales son utiles, aunque
limitadas.

(Considera que la digitalizacion
contribuye a mejorar la eficiencia y la
calidad del servicio? ;Por qué?

Considera que la digitalizacién contribuye a reducir errores
en los procesos administrativos.

(Qué oportunidades identifica para
mejorar el uso de plataformas digitales o
tecnoldgicas dentro de ASEMBIS?

Identifica como oportunidad la implementacion de

plataformas de pago en linea.

Fuente elaboracion propia.

Tabla 4 . Entrevista a Alexander Cordero — Asistente de Compras

Departamento: Compras

Tema: Cultura organizacional vy

valores

Pregunta Respuesta
(Como describiria la cultura

organizacional de ASEMBIS desde su
experiencia como colaborador?

Describe la cultura organizacional de ASEMBIS como
colaborativa.

(Considera que los valores institucionales
de ASEMBIS se reflejan en el trabajo
diario? ;De qué manera?

Considera que los valores institucionales se reflejan en el
trabajo en equipo entre las diferentes areas.

(Qué tan identificado(a) se siente con la
mision y vision de la organizacion?

Manifiesta sentirse identificado en un nivel medio-alto con la
mision y vision institucional.

Tema: Atencion al paciente y calidad del servicio

Pregunta

Respuesta
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Desde su punto de vista, ;,como calificaria
la experiencia que reciben los pacientes
en ASEMBIS?

Considera que la atencion al paciente depende directamente
de la disponibilidad oportuna de los insumos.

(Cuales considera que son las principales
fortalezas de ASEMBIS en la atencion al
paciente?

Identifica como fortaleza la continuidad operativa que se
mantiene en la institucion.

(Qué aspectos podrian mejorarse para
brindar una experiencia mas satisfactoria
al paciente?

Considera que se debe mejorar la planificacion digital de los
inventarios.

Tema: Comunicacion interna y externa

Pregunta

Respuesta

(Como evaltia la comunicacion interna
entre colaboradores, jefaturas y otras
areas de la organizacioén?

Evaltia la comunicacion interna como aceptable.

(Considera que la informaciéon sobre
promociones, servicios y cambios
internos se comunica de forma clara y
oportuna?

Indica que los cambios no siempre se comunican de forma
oportuna.

Desde su perspectiva, (la comunicacion
externa con los pacientes es efectiva y
coherente con los valores de ASEMBIS?

Indica que no aplica directamente a sus funciones.

Tema: Mercadeo y posicionamiento

Pregunta

Respuesta

(Qué opinidn tiene sobre las estrategias
de mercadeo que utiliza ASEMBIS para
atraer y retener pacientes?

Considera que el mercadeo impacta de manera indirecta el
area de compras.

(Cree que la imagen y posicionamiento
de ASEMBIS en el mercado reflejan
adecuadamente la calidad de sus
servicios?

Considera que la imagen institucional de ASEMBIS es fuerte.

(Qué acciones de mercadeo considera
que podrian fortalecer la competitividad
de la institucion?

Sugiere una mejor coordinacion entre el area de compras y el
area de mercadeo.

Tema: Digitalizacion y herramientas tecnoldgicas

Pregunta

Respuesta

(Como percibe el uso de herramientas
digitales en los procesos de atencion y
gestion de pacientes?

Percibe que el uso de herramientas digitales en su area es
basico.
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(Considera que la digitalizacién
contribuye a mejorar la eficiencia y la
calidad del servicio? ;Por qué?

Considera que la digitalizacién mejora el control sobre los
proveedores.

(Qué oportunidades identifica para
mejorar el uso de plataformas digitales o
tecnologicas dentro de ASEMBIS?

Identifica oportunidades en la implementacion de sistemas de
compras integrados.

Fuente elaboracion propia.

4.1 Analisis de resultados de la entrevista aplicada a los colaboradores

El andlisis cualitativo de las entrevistas realizadas a colaboradores de diferentes
departamentos de ASEMBIS permitié identificar percepciones relevantes relacionadas con
la cultura organizacional, la calidad del servicio al paciente, los procesos de comunicacion
institucional, las estrategias de mercadeo y el nivel de digitalizacion de la institucion. Este
analisis complementa los resultados cuantitativos obtenidos mediante el cuestionario
aplicado a los colaboradores y pacientes.

Segun Roberto Herndndez Sampieri y Christian Mendoza (2023), el andlisis cualitativo
permite comprender percepciones, experiencias y significados que los participantes
atribuyen a los fenomenos organizacionales, facilitando una interpretacion mas profunda
del contexto estudiado.

4.2 Cultura organizacional y valores institucionales

En relacion con la cultura organizacional, los entrevistados coinciden en que ASEMBIS
mantiene una cultura orientada al cumplimiento de objetivos, al crecimiento institucional y
a la responsabilidad en los procesos administrativos. El gerente comercial destaca que la
organizacion presenta una cultura enfocada en el logro de resultados y en la expansion de
servicios, mientras que desde el area financiera se percibe una cultura orientada al control y
la transparencia en los procesos.

Desde la perspectiva del éarea contable, la cultura organizacional se describe como
estructurada y basada en el cumplimiento de procesos administrativos, lo que refleja un
enfoque institucional en la organizacion y la responsabilidad operativa. Asimismo, el area de
compras percibe la cultura organizacional como colaborativa, destacando el trabajo en equipo
entre los diferentes departamentos.

Estos hallazgos coinciden con lo planteado por Stephen Robbins y Timothy Judge (2022),
quienes sefialan que la cultura organizacional influye directamente en la forma en que los
colaboradores interpretan los valores institucionales y desarrollan sus actividades diarias
dentro de la organizacion.

En general, los entrevistados manifiestan sentirse identificados con la mision y vision
institucional en diferentes niveles, lo que sugiere que existe una alineacion organizacional
relativamente so6lida. Sin embargo, la variabilidad en los niveles de identificacion también
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evidencia la necesidad de fortalecer los mecanismos de comunicacidon estratégica para
reforzar el sentido de pertenencia organizacional.

4.3 Atencion al paciente y calidad del servicio

Respecto a la experiencia del paciente, los entrevistados coinciden en que la atencion
brindada por ASEMBIS es positiva, principalmente debido a la amplitud de los servicios
ofrecidos y a la accesibilidad de los precios. No obstante, algunos colaboradores sefialan que
la experiencia del paciente puede verse afectada por factores operativos o administrativos,
como retrasos en procesos financieros o diferencias en la calidad del servicio entre distintas
sedes.

En este sentido, se identifican oportunidades de mejora relacionadas con la optimizacion de
los tiempos de respuesta en los canales digitales, el fortalecimiento del seguimiento posterior
al servicio y la mejora en los procesos de pago electronicos.

De acuerdo con Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2022), la experiencia del cliente se ha
convertido en un elemento clave para la competitividad de las organizaciones, ya que la
percepcion del servicio influye directamente en la satisfaccion, la fidelizacion y la
recomendacion de los usuarios.

En el contexto del sector salud, la calidad del servicio y la eficiencia en la atencion al paciente
son factores determinantes para el posicionamiento institucional y la construccion de
relaciones de confianza con los usuarios.

4.4 Comunicacion interna y externa

En cuanto a la comunicacion interna, los colaboradores la califican como funcional o
aceptable; sin embargo, coinciden en que podria fortalecerse mediante procesos mas
estratégicos y una mayor coordinacion entre las diferentes areas de la organizacion. Algunos
entrevistados indican que la informacién sobre promociones, cambios institucionales o
iniciativas internas no siempre se comunica de manera oportuna o uniforme entre los
departamentos.

Asimismo, se identifican oportunidades de mejora en la comunicacion externa con los
pacientes, especialmente en lo relacionado con la claridad de la informacion sobre costos,
servicios y procesos institucionales.

Segiin Dave Chaffey (2022), la comunicacion organizacional en entornos digitales debe
caracterizarse por la claridad, coherencia y segmentacion del mensaje, con el fin de mejorar
la interaccion entre las organizaciones y sus publicos.

La evidencia obtenida en las entrevistas sugiere que ASEMBIS cuenta con una base
comunicacional estable; no obstante, la institucion podria fortalecer la segmentacion de sus
mensajes y mejorar la integracion de los canales de comunicacion interna y externa.
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4.5 Estrategias de mercadeo y posicionamiento institucional

En relacion con el mercadeo institucional, los entrevistados coinciden en que ASEMBIS
posee un posicionamiento s6lido en el mercado, principalmente debido a su trayectoria
institucional y al reconocimiento de la marca en el sector salud.

Sin embargo, se sefala que las estrategias de mercadeo actuales tienden a ser tradicionales y
que existe una oportunidad importante para fortalecer las estrategias de marketing digital y
comercio electronico. Entre las acciones sugeridas por los entrevistados destacan el
desarrollo de campafias digitales mas robustas, la medicion del retorno de inversion de las
campafias de marketing y una mayor integracion entre las areas de mercadeo y otras areas
operativas.

Segun Philip Kotler, Hermawan Kartajaya y Iwan Setiawan (2021), las organizaciones deben
integrar la tecnologia digital en sus estrategias de marketing para mejorar la interaccion con
los clientes y fortalecer su competitividad en mercados cada vez mas digitalizados.

Estos resultados reflejan que ASEMBIS cuenta con un posicionamiento institucional
consolidado, pero enfrenta el reto de evolucionar hacia estrategias de marketing digital mas
innovadoras y orientadas al entorno digital.

4.6 Digitalizacion y uso de herramientas tecnologicas

En cuanto a la digitalizacion, los entrevistados coinciden en que el uso de herramientas
digitales dentro de la institucion es aceptable, aunque aun se encuentra en una etapa de
desarrollo. Algunos colaboradores destacan que las herramientas tecnologicas actuales
contribuyen a mejorar la eficiencia operativa y el control de los procesos administrativos.

Sin embargo, también se identifican oportunidades importantes de mejora, como la
implementacion de sistemas CRM para la gestion de pacientes, el desarrollo de plataformas
de pago en linea, la automatizacion de procesos administrativos y la integracion de
plataformas digitales en los procesos comerciales.

De acuerdo con Erik Brynjolfsson y Andrew McAfee (2021), la transformacion digital
permite a las organizaciones mejorar la eficiencia operativa, optimizar la experiencia del
cliente y generar nuevas oportunidades de crecimiento mediante el uso estratégico de la
tecnologia.

En este contexto, los resultados obtenidos evidencian que ASEMBIS posee un nivel inicial
de digitalizaciébn, pero cuenta con importantes oportunidades para fortalecer su
transformacion digital mediante la implementacion de soluciones tecnoldgicas orientadas a
mejorar la gestion de pacientes, la comunicacion institucional y las estrategias de comercio
electronico.
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4.7 Cuestionario de Percepcion de la Estrategia Digital y E-commerce
aplicada a los colaboradores

El analisis de los resultados obtenidos mediante el Cuestionario de Percepcion de la
Estrategia Digital y E-commerce aplicado a los colaboradores de ASEMBIS permite
identificar la forma en que el personal de la organizacidén percibe la estrategia digital
institucional, el uso de herramientas tecnoldgicas en los procesos internos y la calidad de la

atencion digital brindada a los pacientes.

Este instrumento se disefié con el propdsito de evaluar distintos factores relacionados con la
transformacion digital dentro de la organizacién, tales como la claridad de los objetivos
estratégicos, la eficiencia de las plataformas tecnologicas utilizadas, el nivel de capacitacion
del personal en herramientas digitales, la participacion de los colaboradores en iniciativas de

comercio electrénico y la percepcion sobre la seguridad de la informacién digital.

De acuerdo con Philip Kotler, Hermawan Kartajaya y Iwan Setiawan (2021), la
transformacion digital en organizaciones de servicios requiere no solo la incorporacion de
tecnologia, sino también una adecuada alineacion estratégica, una cultura organizacional
orientada a la innovacion y una comprension clara por parte de los colaboradores sobre los

objetivos digitales de la institucion.

En este contexto, el cuestionario aplicado a los colaboradores permite analizar el grado de
madurez digital de la organizacion desde una perspectiva interna, considerando que el éxito
de las estrategias de marketing digital y comercio electronico depende en gran medida del

nivel de participacion y compromiso del capital humano.

Asimismo, la evaluacion de la percepcion de los colaboradores resulta relevante, ya que ellos
desempefian un papel fundamental en la implementacion y operacion de los procesos
digitales que impactan directamente la experiencia del paciente. Segiin Dave Chaftey (2022),
la digitalizacion organizacional requiere que los colaboradores comprendan el valor
estratégico de las herramientas digitales y participen activamente en su utilizacién para

mejorar la eficiencia operativa y la interaccion con los usuarios.

En el caso de las instituciones del sector salud, la incorporacion de plataformas digitales,

sistemas de gestion de pacientes y herramientas de comercio electronico permite optimizar
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los procesos de atencion, mejorar la accesibilidad a los servicios y fortalecer la comunicacion
entre la organizacion y los pacientes. En este sentido, la percepcion del personal sobre estas
herramientas se convierte en un elemento clave para identificar fortalezas, debilidades y

oportunidades de mejora dentro del proceso de transformacion digital institucional.

El analisis de los resultados del cuestionario se presenta mediante tablas de frecuencia y
graficos estadisticos basados en la escala de Likert, lo que permite observar la distribucion
de las respuestas de los colaboradores en relacion con cada afirmacion evaluada. Este tipo de
escala facilita la medicion de percepciones, actitudes y niveles de acuerdo respecto a los

diferentes aspectos de la estrategia digital.

De acuerdo con Roberto Hernandez Sampieri y Christian Mendoza (2023), la escala de Likert
es uno de los instrumentos mas utilizados en investigaciones sociales y organizacionales, ya
que permite medir actitudes y percepciones de manera estructurada mediante categorias

ordinales que reflejan distintos niveles de acuerdo o desacuerdo.

A partir de los resultados obtenidos se busca identificar tendencias en la percepcion del
personal respecto a la estrategia digital de ASEMBIS, asi como determinar en qué medida
los colaboradores consideran que la organizacion cuenta con las condiciones necesarias para
fortalecer sus procesos de digitalizacién y desarrollar iniciativas de comercio electronico

orientadas a mejorar la experiencia del paciente y la competitividad institucional.

Tabla 11. Los objetivos de la estrategia digital estan claramente definidos en mi area de
trabajo.

Segun la escala de Likert del 1 al 5, Por favor, indique su grado de acuerdo con cada
afirmacion: (1 — Totalmente en desacuerdo, 2 — En desacuerdo, 3 — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo,4 — De acuerdo, 5 — Totalmente de acuerdo.)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%

En desacuerdo 0 0.0%

Ni de acuerdo ni en|4 40.0%
desacuerdo

De acuerdo 6 60.0%

66



Totalmente de acuerdo 0 0.0%

Total 10 100%

Fuente: Elaboracién propia (2026)

Grafico 1. Distribucion de respuestas del item 1

item 1
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W
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Escala Likert (1-5)

Fuente: Elaboracion propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consulto sobre la afirmacion: "Los objetivos de la
estrategia digital estan claramente definidos en mi drea de trabajo." utilizando una escala de
Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a "Totalmente en desacuerdo' y 5 a "Totalmente de
acuerdo'. Los resultados muestran que el 60.0% de los participantes manifestd una percepcion
positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 40.0% se ubico en una posicion neutral (nivel 3). Por
otro lado, el 0.0% expresd algiin grado de desacuerdo (niveles 1 y 2). Estos resultados
evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable este aspecto
relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia de
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respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los
procesos internos, comunicacién organizacional o uso de herramientas tecnoldgicas. En
términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance
en su transformacion digital, aunque aln se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr
una implementacion mas solida de las estrategias de marketing digital y comercio
electrénico.

Tabla 12. La comunicacion interna sobre las metas digitales es efectiva y constante.

Segun la escala de Likert del 1 al 5, Por favor, indique su grado de acuerdo con cada
afirmacion: (1 — Totalmente en desacuerdo, 2 — En desacuerdo, 3 — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo,4 — De acuerdo, 5 — Totalmente de acuerdo.)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | O 0.0%

En desacuerdo 3 30.0%

Ni de acuerdo ni en|6 60.0%
desacuerdo

De acuerdo 1 10.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 2. Distribucion de respuestas del item 2
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consultd sobre la afirmacion: "La comunicacion
interna sobre las metas digitales es efectiva y constante." utilizando una escala de Likert del
1 al 5, donde 1 corresponde a "Totalmente en desacuerdo’ y 5 a 'Totalmente de acuerdo'. Los
resultados muestran que el 10.0% de los participantes manifestd6 una percepcion positiva
(niveles 4 y 5), mientras que el 60.0% se ubico en una posicion neutral (nivel 3). Por otro
lado, el 30.0% expres6 algin grado de desacuerdo (niveles 1y 2). Estos resultados evidencian
que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable este aspecto relacionado con
la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia de respuestas neutrales o
negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los procesos internos,
comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnoldgicas. En términos generales, los
datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance en su transformacion
digital, aunque alin se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr una implementacion
mas solida de las estrategias de marketing digital y comercio electronico.

Tabla 13. Considero que las herramientas digitales que utilizamos facilitan el
cumplimiento de la estrategia.

Segun la escala de Likert del 1 al 5, Por favor, indique su grado de acuerdo con cada
afirmacion: (1 — Totalmente en desacuerdo, 2 — En desacuerdo, 3 — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo,4 — De acuerdo, 5 — Totalmente de acuerdo.)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%
En desacuerdo 0 0.0%
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Ni de acuerdo ni en|S5 50.0%
desacuerdo

De acuerdo 5 50.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 3. Distribucion de respuestas del item 3
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consultd sobre la afirmacion: "Considero que las
herramientas digitales que utilizamos facilitan el cumplimiento de la estrategia." utilizando
una escala de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a "Totalmente en desacuerdo'y 5 a
'"Totalmente de acuerdo'. Los resultados muestran que el 50.0% de los participantes manifesto
una percepcion positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 50.0% se ubicd en una posicioén
neutral (nivel 3). Por otro lado, el 0.0% expresé algun grado de desacuerdo (niveles 1 y 2).
Estos resultados evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable
este aspecto relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia
de respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los
procesos internos, comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnoldgicas. En
términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance
en su transformacion digital, aunque atn se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr
una implementacion maés solida de las estrategias de marketing digital y comercio
electronico.
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Tabla 14. Las plataformas digitales internas son faciles de usar y navegar.

Segun la escala de Likert del 1 al 5, Por favor, indique su grado de acuerdo con cada
afirmacion: (1 — Totalmente en desacuerdo, 2 — En desacuerdo, 3 — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo,4 — De acuerdo, 5 — Totalmente de acuerdo.)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%

En desacuerdo 0 0.0%

Ni de acuerdo ni en|7 70.0%
desacuerdo

De acuerdo 3 30.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracién propia (2026)

Grafico 4. Distribucion de respuestas del item 4
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consultd sobre la afirmacion: "Las plataformas
digitales internas son faciles de usar y navegar." utilizando una escala de Likert del 1 al 5,
donde 1 corresponde a 'Totalmente en desacuerdo' y 5 a 'Totalmente de acuerdo'. Los
resultados muestran que el 30.0% de los participantes manifestd una percepcion positiva
(niveles 4 y 5), mientras que el 70.0% se ubico en una posicion neutral (nivel 3). Por otro
lado, el 0.0% expreso algun grado de desacuerdo (niveles 1y 2). Estos resultados evidencian
que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable este aspecto relacionado con
la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia de respuestas neutrales o
negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los procesos internos,
comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnoldgicas. En términos generales, los
datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance en su transformacion
digital, aunque atn se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr una implementacion
mas solida de las estrategias de marketing digital y comercio electronico.

Tabla 15. Las funciones de las plataformas tecnoldgicas cumplen con las necesidades de
mi trabajo diario.

Segun la escala de Likert del 1 al 5, Por favor, indique su grado de acuerdo con cada
afirmacion: (1 — Totalmente en desacuerdo, 2 — En desacuerdo, 3 — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo,4 — De acuerdo, 5 — Totalmente de acuerdo.)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%
En desacuerdo 0 0.0%
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Ni de acuerdo ni en|S5 50.0%
desacuerdo

De acuerdo 5 50.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 5. Distribucion de respuestas del item 5
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consultd sobre la afirmacion: "Las funciones de
las plataformas tecnoldgicas cumplen con las necesidades de mi trabajo diario." utilizando
una escala de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a '"Totalmente en desacuerdo'y 5 a
'"Totalmente de acuerdo'. Los resultados muestran que el 50.0% de los participantes manifesto
una percepcion positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 50.0% se ubicd en una posicioén
neutral (nivel 3). Por otro lado, el 0.0% expresé algun grado de desacuerdo (niveles 1y 2).
Estos resultados evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable
este aspecto relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia
de respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los
procesos internos, comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnoldgicas. En
términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance
en su transformacion digital, aunque atn se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr
una implementacion maés solida de las estrategias de marketing digital y comercio
electronico.
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Tabla 16. Los sistemas son accesibles desde cualquier lugar y en cualquier momento que
lo necesito.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%

En desacuerdo 0 0.0%

Ni de acuerdo ni en |2 20.0%
desacuerdo

De acuerdo 8 80.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)
Grafico 6. Distribucion de respuestas del item 6
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Fuente: Elaboracién propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consultd sobre la afirmacion: "Los sistemas son
accesibles desde cualquier lugar y en cualquier momento que lo necesito." utilizando una
escala de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a 'Totalmente en desacuerdo' y 5 a
"Totalmente de acuerdo'. Los resultados muestran que el 80.0% de los participantes manifesto
una percepcion positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 20.0% se ubicd en una posicioén
neutral (nivel 3). Por otro lado, el 0.0% expresé algun grado de desacuerdo (niveles 1y 2).
Estos resultados evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable
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este aspecto relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia
de respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los
procesos internos, comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnologicas. En
términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance
en su transformacion digital, aunque atn se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr
una implementacion mas solida de las estrategias de marketing digital y comercio
electrénico.

Tabla 17. Los pacientes reciben una atencion digital eficiente a través de nuestras
plataformas.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | O 0.0%

En desacuerdo 0 0.0%

Ni de acuerdo ni en|7 70.0%
desacuerdo

De acuerdo 3 30.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)
Grafico 7. Distribucion de respuestas del item 7
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Fuente: Elaboracién propia (2026)
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A los 10 colaboradores encuestados se les consultd sobre la afirmacion: "Los pacientes
reciben una atencion digital eficiente a través de nuestras plataformas.” utilizando una escala
de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a 'Totalmente en desacuerdo' y 5 a "Totalmente de
acuerdo'. Los resultados muestran que el 30.0% de los participantes manifestd una percepcion
positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 70.0% se ubico en una posicion neutral (nivel 3). Por
otro lado, el 0.0% expresé algun grado de desacuerdo (niveles 1 y 2). Estos resultados
evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable este aspecto
relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia de
respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los
procesos internos, comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnoldgicas. En
términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance
en su transformacion digital, aunque atn se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr
una implementacion maés solida de las estrategias de marketing digital y comercio
electrénico.

Tabla 18. Las consultas y solicitudes de los pacientes son resueltas de manera rapida y
efectiva.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%

En desacuerdo 0 0.0%

Ni de acuerdo ni en |9 90.0%
desacuerdo

De acuerdo 1 10.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 8. Distribucion de respuestas del item 8
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consultd sobre la afirmacion: "Las consultas y
solicitudes de los pacientes son resueltas de manera rapida y efectiva." utilizando una escala
de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a 'Totalmente en desacuerdo' y 5 a "Totalmente de
acuerdo'. Los resultados muestran que el 10.0% de los participantes manifestd una percepcion
positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 90.0% se ubico en una posicion neutral (nivel 3). Por
otro lado, el 0.0% expres6 algin grado de desacuerdo (niveles 1 y 2). Estos resultados
evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable este aspecto
relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia de
respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los
procesos internos, comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnologicas. En
términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance
en su transformacion digital, aunque atn se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr
una implementacion maés solida de las estrategias de marketing digital y comercio
electrénico.

Tabla 19. Los pacientes muestran satisfaccion con la interaccion digital que ofrecemos.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%

En desacuerdo 0 0.0%

Ni de acuerdo ni en |8 80.0%
desacuerdo

De acuerdo 2 20.0%

77



Totalmente de acuerdo 0 0.0%

Total 10 100%

Fuente: Elaboracién propia (2026)
Grafico 9. Distribucion de respuestas del item 9
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consulté sobre la afirmacion: "Los pacientes
muestran satisfaccion con la interaccion digital que ofrecemos." utilizando una escala de
Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a '"Totalmente en desacuerdo' y 5 a '"Totalmente de
acuerdo'. Los resultados muestran que el 20.0% de los participantes manifesto una percepcion
positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 80.0% se ubico en una posicion neutral (nivel 3). Por
otro lado, el 0.0% expres6 algun grado de desacuerdo (niveles 1 y 2). Estos resultados
evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable este aspecto
relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia de
respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los
procesos internos, comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnologicas. En
términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance
en su transformacion digital, aunque atn se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr
una implementacion maés solida de las estrategias de marketing digital y comercio
electronico.

Tabla 20. Tengo conocimiento claro sobre la estrategia digital y los objetivos comerciales
de la empresa.
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Segun la escala de Likert del 1 al 5, Por favor, indique su grado de acuerdo con cada
afirmacion: (1 — Totalmente en desacuerdo, 2 — En desacuerdo, 3 — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo,4 — De acuerdo, 5 — Totalmente de acuerdo.)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%

En desacuerdo 0 0.0%

Ni de acuerdo ni en |4 40.0%
desacuerdo

De acuerdo 5 50.0%
Totalmente de acuerdo 1 10.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)
Grafico 10. Distribucion de respuestas del item 10
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Fuente: Elaboracién propia (2026)

Alos 10 colaboradores encuestados se les consulto sobre la afirmacion: "Tengo conocimiento
claro sobre la estrategia digital y los objetivos comerciales de la empresa." utilizando una
escala de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a 'Totalmente en desacuerdo' y 5 a
'"Totalmente de acuerdo'. Los resultados muestran que el 60.0% de los participantes manifesto
una percepcion positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 40.0% se ubicd en una posicioén
neutral (nivel 3). Por otro lado, el 0.0% expresé algiin grado de desacuerdo (niveles 1 y 2).
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Estos resultados evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable
este aspecto relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia
de respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los
procesos internos, comunicacién organizacional o uso de herramientas tecnoldgicas. En
términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance
en su transformacion digital, aunque aln se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr
una implementacion mas soélida de las estrategias de marketing digital y comercio
electrénico.

Tabla 21. La capacitacion recibida sobre herramientas digitales es suficiente y ttil para
mi trabajo.

Segun la escala de Likert del 1 al 5, Por favor, indique su grado de acuerdo con cada
afirmacion: (1 — Totalmente en desacuerdo, 2 — En desacuerdo, 3 — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo,4 — De acuerdo, 5 — Totalmente de acuerdo.)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%

En desacuerdo 3 30.0%

Ni de acuerdo ni en|7 70.0%
desacuerdo

De acuerdo 0 0.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 11. Distribucion de respuestas del item 11
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consultoé sobre la afirmacion: "La capacitacion
recibida sobre herramientas digitales es suficiente y 1til para mi trabajo." utilizando una
escala de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a 'Totalmente en desacuerdo' y 5 a
"Totalmente de acuerdo'. Los resultados muestran que el 0.0% de los participantes manifesto
una percepcion positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 70.0% se ubico en una posicion
neutral (nivel 3). Por otro lado, el 30.0% expreso6 algiin grado de desacuerdo (niveles 1y 2).
Estos resultados evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable
este aspecto relacionado con la estrategia digital de 1a organizacion. No obstante, la presencia
de respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los
procesos internos, comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnologicas. En
términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance
en su transformacion digital, aunque atn se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr
una implementacion maés solida de las estrategias de marketing digital y comercio
electronico.

Tabla 22. Puedo aplicar los conocimientos de las capacitaciones en mi trabajo diario.

Segun la escala de Likert del 1 al 5, Por favor, indique su grado de acuerdo con cada
afirmacion: (1 — Totalmente en desacuerdo, 2 — En desacuerdo, 3 — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo,4 — De acuerdo, 5 — Totalmente de acuerdo.)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%
En desacuerdo 2 20.0%
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Ni de acuerdo ni en|7 70.0%
desacuerdo

De acuerdo 1 10.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 12. Distribucion de respuestas del item 12
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consultod sobre la afirmacion: "Puedo aplicar los
conocimientos de las capacitaciones en mi trabajo diario." utilizando una escala de Likert del
1 al 5, donde 1 corresponde a "Totalmente en desacuerdo' y 5 a 'Totalmente de acuerdo'. Los
resultados muestran que el 10.0% de los participantes manifesté una percepcion positiva
(niveles 4 y 5), mientras que el 70.0% se ubico en una posicion neutral (nivel 3). Por otro
lado, el 20.0% expres6 alglin grado de desacuerdo (niveles 1 y 2). Estos resultados evidencian
que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable este aspecto relacionado con
la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia de respuestas neutrales o
negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los procesos internos,
comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnoldgicas. En términos generales, los
datos reflejan que la institucidon presenta un nivel aceptable de avance en su transformacion
digital, aunque atin se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr una implementacion
mas sélida de las estrategias de marketing digital y comercio electronico.

Tabla 23. Me siento motivado a apoyar la estrategia digital de la empresa.
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Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%

En desacuerdo 0 0.0%

Ni de acuerdo ni en|3 30.0%
desacuerdo

De acuerdo 5 50.0%
Totalmente de acuerdo 2 20.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracién propia (2026)
Grifico 13. Distribucion de respuestas del item 13
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

A'los 10 colaboradores encuestados se les consulto sobre la afirmacion: "Me siento motivado
a apoyar la estrategia digital de la empresa." utilizando una escala de Likert del 1 al 5, donde
1 corresponde a "Totalmente en desacuerdo' y 5 a '"Totalmente de acuerdo'. Los resultados
muestran que el 70.0% de los participantes manifestd una percepcion positiva (niveles 4 y
5), mientras que el 30.0% se ubicd en una posicion neutral (nivel 3). Por otro lado, el 0.0%
expreso algin grado de desacuerdo (niveles 1 y 2). Estos resultados evidencian que la
mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable este aspecto relacionado con la
estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia de respuestas neutrales o
negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los procesos internos,
comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnoldgicas. En términos generales, los
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datos reflejan que la institucidon presenta un nivel aceptable de avance en su transformacion
digital, aunque aun se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr una implementacion
mas solida de las estrategias de marketing digital y comercio electrénico.

Tabla 24. Participo activamente en las acciones relacionadas con e-commerce y
marketing digital.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 3 30.0%

En desacuerdo 4 40.0%

Ni de acuerdo ni en|2 20.0%
desacuerdo

De acuerdo 1 10.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)
Grafico 14. Distribucién de respuestas del item 14
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consultdé sobre la afirmacion: "Participo
activamente en las acciones relacionadas con e-commerce y marketing digital." utilizando
una escala de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a 'Totalmente en desacuerdo' y 5 a
"Totalmente de acuerdo'. Los resultados muestran que el 10.0% de los participantes manifesto
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una percepcion positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 20.0% se ubico en una posicion
neutral (nivel 3). Por otro lado, el 70.0% expresd algun grado de desacuerdo (niveles 1y 2).
Estos resultados evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable
este aspecto relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia
de respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los
procesos internos, comunicacién organizacional o uso de herramientas tecnoldgicas. En
términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance
en su transformacion digital, aunque atn se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr
una implementacion mas sélida de las estrategias de marketing digital y comercio
electrénico.

Tabla 25. Creo que mi contribucion es importante para el éxito de la estrategia digital.

Segun la escala de Likert del 1 al 5, Por favor, indique su grado de acuerdo con cada
afirmacion: (1 — Totalmente en desacuerdo, 2 — En desacuerdo, 3 — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo,4 — De acuerdo, 5 — Totalmente de acuerdo.)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%

En desacuerdo 0 0.0%

Ni de acuerdo ni en|4 40.0%
desacuerdo

De acuerdo 4 40.0%
Totalmente de acuerdo 2 20.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 15. Distribucion de respuestas del item 15
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Fuente: Elaboracién propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consultd sobre la afirmacion: "Creo que mi
contribucion es importante para el éxito de la estrategia digital." utilizando una escala de
Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a 'Totalmente en desacuerdo' y 5 a "Totalmente de
acuerdo'. Los resultados muestran que el 60.0% de los participantes manifestd una percepcion
positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 40.0% se ubico en una posicion neutral (nivel 3). Por
otro lado, el 0.0% expresd algin grado de desacuerdo (niveles 1 y 2). Estos resultados
evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable este aspecto
relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia de
respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los
procesos internos, comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnologicas. En
términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance
en su transformacion digital, aunque ain se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr
una implementacion mas solida de las estrategias de marketing digital y comercio
electronico.

Tabla 26. Los indicadores digitales utilizados son claros y faciles de interpretar.

Segun la escala de Likert del 1 al 5, Por favor, indique su grado de acuerdo con cada
afirmacion: (1 — Totalmente en desacuerdo, 2 — En desacuerdo, 3 — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo,4 — De acuerdo, 5 — Totalmente de acuerdo.)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 2 20.0%
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Ni de acuerdo ni en |4 40.0%
desacuerdo

De acuerdo 4 40.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)
Grafico 16. Distribucion de respuestas del item 16
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consultd sobre la afirmacion: "Los indicadores
digitales utilizados son claros y faciles de interpretar." utilizando una escala de Likert del 1
al 5, donde 1 corresponde a 'Totalmente en desacuerdo' y 5 a "Totalmente de acuerdo'. Los
resultados muestran que el 40.0% de los participantes manifesté una percepcion positiva
(niveles 4 y 5), mientras que el 40.0% se ubico en una posicion neutral (nivel 3). Por otro
lado, €1 20.0% expreso6 algin grado de desacuerdo (niveles 1y 2). Estos resultados evidencian
que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable este aspecto relacionado con
la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia de respuestas neutrales o
negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los procesos internos,
comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnoldgicas. En términos generales, los
datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance en su transformacion
digital, aunque aun se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr una implementacion
mas solida de las estrategias de marketing digital y comercio electronico.
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Tabla 27. La retroalimentacion basada en indicadores me ayuda a mejorar mi
desempeiio.
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%
En desacuerdo 2 20.0%
Ni de acuerdo ni en|4 40.0%
desacuerdo
De acuerdo 4 40.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 10 100%
Fuente: Elaboracion propia (2026)
Grafico 17. Distribucion de respuestas del item 17
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Fuente: Elaboracién propia (2026)
A los 10 colaboradores encuestados se les consultd sobre la afirmacién: "La

retroalimentacion basada en indicadores me ayuda a mejorar mi desempeio." utilizando una
escala de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a 'Totalmente en desacuerdo' y 5 a
'"Totalmente de acuerdo'. Los resultados muestran que el 40.0% de los participantes manifesto
una percepcion positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 40.0% se ubicd en una posicion
neutral (nivel 3). Por otro lado, el 20.0% expresoé algin grado de desacuerdo (niveles 1 y 2).
Estos resultados evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable
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este aspecto relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia
de respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los
procesos internos, comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnologicas. En
términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance
en su transformacion digital, aunque atn se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr
una implementacion mas solida de las estrategias de marketing digital y comercio
electrénico.

Tabla 28. Considero que los datos obtenidos de CRM y analisis digital son utiles para
atender mejor a los pacientes.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | O 0.0%

En desacuerdo 2 20.0%

Ni de acuerdo ni en|S5 50.0%
desacuerdo

De acuerdo 3 30.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)
Grafico 18. Distribucion de respuestas del item 18
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Fuente: Elaboracién propia (2026)
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A los 10 colaboradores encuestados se les consulté sobre la afirmacion: "Considero que los
datos obtenidos de CRM y andlisis digital son utiles para atender mejor a los pacientes."
utilizando una escala de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a 'Totalmente en desacuerdo’
y 5 a 'Totalmente de acuerdo'. Los resultados muestran que el 30.0% de los participantes
manifestd una percepcion positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 50.0% se ubico en una
posicion neutral (nivel 3). Por otro lado, el 20.0% expreso algin grado de desacuerdo (niveles
1 y 2). Estos resultados evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma
favorable este aspecto relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante,
la presencia de respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de
mejora en los procesos internos, comunicacién organizacional o uso de herramientas
tecnologicas. En términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel
aceptable de avance en su transformacion digital, aunque aun se requiere fortalecer ciertos
elementos para lograr una implementacion mas solida de las estrategias de marketing digital
y comercio electronico.

Tabla 29. La empresa implementa nuevas herramientas tecnologicas que facilitan mi
trabajo.

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%

En desacuerdo 0 0.0%

Ni de acuerdo ni en |6 60.0%
desacuerdo

De acuerdo 4 40.0%
Totalmente de acuerdo 0 0.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 19. Distribucion de respuestas del item 19
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consultd sobre la afirmacioén: "La empresa
implementa nuevas herramientas tecnoldgicas que facilitan mi trabajo." utilizando una escala
de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a 'Totalmente en desacuerdo' y 5 a 'Totalmente de
acuerdo'. Los resultados muestran que el 40.0% de los participantes manifestd una percepcion
positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 60.0% se ubico en una posicion neutral (nivel 3). Por
otro lado, el 0.0% expres6 algun grado de desacuerdo (niveles 1 y 2). Estos resultados
evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable este aspecto
relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia de
respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los
procesos internos, comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnologicas. En
términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance
en su transformacion digital, aunque atn se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr
una implementacion maés solida de las estrategias de marketing digital y comercio
electrénico.

Tabla 30. Confio en que la plataforma digital protege adecuadamente los datos de los
pacientes.

Segun la escala de Likert del 1 al 5, Por favor, indique su grado de acuerdo con cada
afirmacion: (1 — Totalmente en desacuerdo, 2 — En desacuerdo, 3 — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo,4 — De acuerdo, 5 — Totalmente de acuerdo.)

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%
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En desacuerdo 0 0.0%
Ni de acuerdo ni en |0 0.0%
desacuerdo

De acuerdo 7 70.0%
Totalmente de acuerdo 3 30.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracién propia (2026)
Grafico 20. Distribucion de respuestas del item 20
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

A los 10 colaboradores encuestados se les consultd sobre la afirmacion: "Confio en que la
plataforma digital protege adecuadamente los datos de los pacientes." utilizando una escala
de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a "Totalmente en desacuerdo' y 5 a "Totalmente de
acuerdo'. Los resultados muestran que el 100.0% de los participantes manifestd una
percepcion positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 0.0% se ubicd en una posicion neutral
(nivel 3). Por otro lado, el 0.0% expres6 algiin grado de desacuerdo (niveles 1 y 2). Estos
resultados evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma favorable este
aspecto relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante, la presencia de
respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de mejora en los
procesos internos, comunicacion organizacional o uso de herramientas tecnoldgicas. En
términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel aceptable de avance
en su transformacion digital, aunque aun se requiere fortalecer ciertos elementos para lograr
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una implementacion mas solida de las estrategias de marketing digital y comercio
electrénico.

Tabla 31. La empresa cumple con las normativas legales relacionadas con la proteccion
de datos digitales.

Segun la escala de Likert del 1 al 5, Por favor, indique su grado de acuerdo con cada
afirmacion: (1 — Totalmente en desacuerdo, 2 — En desacuerdo, 3 — Ni de acuerdo ni en
desacuerdo,4 — De acuerdo, 5 — Totalmente de acuerdo.)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo | 0 0.0%

En desacuerdo 0 0.0%

Ni de acuerdo ni en|0 0.0%
desacuerdo

De acuerdo 5 50.0%
Totalmente de acuerdo 5 50.0%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)
Grafico 21. Distribucion de respuestas del item 21
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Fuente: Elaboracién propia (2026)

A'los 10 colaboradores encuestados se les consulto sobre la afirmacion: "La empresa cumple
con las normativas legales relacionadas con la proteccion de datos digitales." utilizando una
escala de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a 'Totalmente en desacuerdo' y 5 a
"Totalmente de acuerdo'. Los resultados muestran que el 100.0% de los participantes
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manifestd una percepcion positiva (niveles 4 y 5), mientras que el 0.0% se ubico en una
posicion neutral (nivel 3). Por otro lado, el 0.0% expresé algun grado de desacuerdo (niveles
1 y 2). Estos resultados evidencian que la mayoria de los colaboradores percibe de forma
favorable este aspecto relacionado con la estrategia digital de la organizacion. No obstante,
la presencia de respuestas neutrales o negativas sugiere la existencia de oportunidades de
mejora en los procesos internos, comunicacién organizacional o uso de herramientas
tecnologicas. En términos generales, los datos reflejan que la institucion presenta un nivel
aceptable de avance en su transformacion digital, aunque aun se requiere fortalecer ciertos
elementos para lograr una implementacion mas solida de las estrategias de marketing digital
y comercio electrénico.

4.8 Encuesta realizada a los paciente de ASEMBIS.
Tabla 32 Caracteristicas sociodemograficas de los encuestados

Distribucion por sexo de los participantes

Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 158 45%
Femenino 182 52%

Otro / Prefiere no decir 10 3%

Total 350 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grifico 22 Distribucion por sexo de los participantes
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Los resultados indican que el 52% de los encuestados corresponde al sexo femenino, mientras

que el 45% pertenece al sexo masculino, y un 3% prefirié no indicar su sexo.

Esta distribucion evidencia una ligera mayor participacion femenina dentro de la muestra.
Diversos estudios indican que las mujeres suelen participar con mayor frecuencia en
encuestas relacionadas con salud y servicios médicos, debido a su mayor involucramiento en
el cuidado personal y familiar (Statista, 2023).

Desde la perspectiva del marketing en servicios de salud, comprender las caracteristicas
demograficas de los usuarios permite adaptar la comunicacion digital y las estrategias de
servicio a los segmentos predominantes del mercado (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

Tabla 33 Acceso a tecnologia digital e internet en el hogar

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 301 86%

No 49 14%

Total 350 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Griafico 23 Acceso a internet en el hogar
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El 86% de los encuestados indica tener acceso a internet en su hogar, mientras que solo el

14% reporta no contar con acceso.

Este resultado demuestra que la mayoria de los pacientes posee las condiciones basicas para
interactuar con plataformas digitales. Segtin el Informe Global de Transformacion Digital en
Salud (WHO, 2021), el acceso a internet constituye uno de los factores clave para la adopcion
de servicios digitales en el sector salud.

Asimismo, la alta penetracion del internet facilita la implementacion de estrategias de
marketing digital, teleconsulta y comercio electronico, permitiendo que las instituciones de
salud mejoren la experiencia del paciente y amplien sus canales de atencion (Deloitte, 2022).

Tabla 34 Uso de smartphone

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 318 91%

No 32 9%

Total 350 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 24 Uso de smartphone
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El 91% de los encuestados afirma poseer un smartphone, lo cual evidencia un alto nivel de

acceso a dispositivos moéviles.

Este hallazgo resulta relevante para la implementacion de estrategias digitales, ya que los
teléfonos inteligentes representan el principal medio de acceso a servicios digitales en
América Latina (GSMA, 2023).

Ademés, diversos estudios sefialan que el crecimiento del mobile commerce ha transformado
la forma en que los consumidores interactuan con empresas de servicios, incluyendo el sector
salud (Laudon & Traver, 2023).

Tabla 35 Frecuencia de busqueda de informacion de salud en internet

Frecuencia Respuestas Porcentaje
Nunca 35 10%

Rara vez 63 18%

A veces 112 32%
Frecuente 84 24%

Muy frecuente 56 16%

Total 350 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grifico 25 Frecuencia de busqueda de informacion de salud en internet
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Los resultados muestran que el 72% de los encuestados busca informaciéon de salud en

internet al menos ocasionalmente.

Esto confirma que los pacientes utilizan internet como fuente informativa antes de tomar
decisiones relacionadas con servicios médicos. De acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick
(2022), los consumidores digitales suelen investigar informacion en linea antes de adquirir

servicios, lo que se conoce como customer journey digital.

En el sector salud, esta practica ha aumentado significativamente, ya que los pacientes
utilizan plataformas digitales para comparar servicios, revisar opiniones y conocer
tratamientos disponibles (PwC Health Research Institute, 2022).

Tabla 36 Experiencia utilizando plataformas digitales para citas médicas

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 196 56%

No 154 44%

Total 350 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 26 Experiencia utilizando plataformas digitales para citas médicas
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El 56% de los encuestados ha utilizado alguna plataforma digital para agendar citas médicas,

lo cual indica una adopcion moderada de herramientas tecnologicas en el sector salud.

La literatura sobre transformacion digital en salud indica que la digitalizacion de servicios

médicos permite mejorar la eficiencia operativa y la experiencia del paciente, especialmente

mediante sistemas de citas en linea (OECD, 2023).

Sin embargo, el 44% que no ha utilizado este tipo de herramientas evidencia la existencia de
barreras tecnologicas o culturales que deben ser abordadas mediante estrategias de educacion
digital y disefio de plataformas faciles de usar.

Tabla 37 Compra de productos opticos por internet

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si regularmente 49 14%

Si ocasionalmente 101 29%

No nunca 200 57%

Total 350 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 27
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El 57% de los encuestados nunca ha comprado productos dpticos por internet, lo cual refleja

un bajo nivel de adopcion del comercio electronico en este tipo de productos.

Esto puede explicarse porque los consumidores prefieren probar los lentes fisicamente antes
de realizar una compra, lo cual coincide con estudios sobre comportamiento del consumidor
en el sector Optico (Statista, 2024).

No obstante, el 43% si ha realizado compras online al menos ocasionalmente, lo cual indica
que existe un mercado potencial para el desarrollo de una plataforma e-commerce,
especialmente si se ofrecen garantias y politicas de devolucion.

Tabla 38 Barreras para utilizar una plataforma e-commerce de ASEMBIS

Barrera Frecuencia Porcentaje
II)’:rei)e;z ver el producto en 147 429
Desconfianza en pagos online |91 26%

No confia en entregas 49 14%

No sabe usar tecnologia 35 10%
Ninguna barrera 28 8%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 28 Barreras para utilizar una plataforma e-commerce de ASEMBIS
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La principal barrera identificada es la preferencia por ver el producto fisicamente (42%),
seguida por la desconfianza en pagos en linea (26%).

Este resultado coincide con investigaciones sobre comercio electronico en salud, donde los
consumidores muestran mayor confianza cuando pueden evaluar el producto personalmente

(Laudon & Traver, 2023).

Por esta razon, las plataformas de e-commerce en Opticas suelen implementar politicas de
devolucion, asesoria virtual y garantias extendidas, con el fin de reducir el riesgo percibido

por el consumidor.

Tabla 39 Factores que motivarian el uso de la plataforma digital

Motivador Porcentaje
Facilidad para agendar cita 34%
Promociones exclusivas 26%
Comprar lentes a buen precio 18%
Entrega rapida 12%
Atencion online 10%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 29 Factores que motivarian el uso de la plataforma digital
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El principal motivador para utilizar la plataforma seria la facilidad para agendar citas (34%),

seguido de promociones exclusivas en linea (26%).

Esto evidencia que los pacientes valoran especialmente la comodidad y el ahorro de tiempo,

dos factores fundamentales en la adopcion de servicios digitales (Kotler et al., 2021).

Asimismo, las promociones digitales se han consolidado como una herramienta eficaz para
incentivar la adopcion de plataformas online en el sector servicios (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2022).

Tabla 40 Intencion de uso de la plataforma digital

Intencion Porcentaje
Definitivamente si 28%
Probablemente si 34%

No esta seguro 21%
Probablemente no 11%
Definitivamente no 6%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 30 Intencion de uso de la plataforma digital
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El 62% de los encuestados presenta una intencion positiva de utilizar una plataforma digital
de ASEMBIS, lo cual demuestra un alto potencial de adopcion tecnologica.

Segun el Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM), la intencion de uso esta directamente
relacionada con la percepcion de utilidad y facilidad de uso de la tecnologia (Venkatesh et
al., 2022).

Por lo tanto, si ASEMBIS implementa una plataforma intuitiva y segura, existe una
probabilidad significativa de adopcion por parte de los pacientes.

4.8 Analisis cualitativo de la pregunta abierta

Las respuestas abiertas permitieron identificar tres categorias principales:

1. Mejora en la atencion digital

Los pacientes sugieren implementar chat en linea y atencion rapida.

2. Seguridad en pagos

Muchos participantes recomiendan garantias y métodos de pago seguros.

3. Informacion clara sobre productos

Se destaca la necesidad de explicaciones claras sobre tipos de lentes, precios y promociones.

Segun Deloitte (2022), la experiencia digital del paciente debe enfocarse en simplicidad,
confianza y transparencia, factores que influyen directamente en la satisfaccion y fidelizacion
del cliente.

Grafico 32 Principales Sugerencias de pacientes para mejorar la plataforma digital
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El anélisis cualitativo de la pregunta abierta permitié identificar tres categorias principales
de sugerencias realizadas por los pacientes. La categoria con mayor frecuencia corresponde
a la mejora en la atencidon digital, mencionada por aproximadamente el 38% de los
encuestados, quienes sefialaron la importancia de contar con herramientas como chat en linea,
respuestas rapidas y asistencia digital durante el proceso de compra o agendamiento de citas.
Este resultado coincide con estudios recientes que indican que los usuarios de servicios de
salud valoran la disponibilidad de canales de comunicacion digital que faciliten la interaccion
con las instituciones médicas y reduzcan los tiempos de respuesta (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022).

En segundo lugar, el 34% de los participantes destaco la necesidad de mayor seguridad en
los pagos en linea, lo que refleja la relevancia de generar confianza en las transacciones
digitales dentro del sector salud. La literatura sobre comercio electronico sefiala que la
seguridad percibida y la proteccion de datos personales son factores determinantes para la
adopcion de plataformas digitales por parte de los consumidores, especialmente cuando se
trata de servicios relacionados con la salud (Laudon & Traver, 2023).

Finalmente, el 28% de los encuestados menciono la importancia de contar con informacion
clara sobre los productos, especialmente en lo relacionado con caracteristicas de los lentes,
precios, promociones y garantias. La transparencia en la informacion y la facilidad para
comparar productos en linea influyen significativamente en la experiencia del cliente y en su
decision de compra dentro de entornos digitales (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

En conjunto, estos resultados evidencian que los pacientes valoran especialmente la facilidad
de interaccion digital, la seguridad en las transacciones y la claridad de la informacion,
factores que influyen directamente en la adopcidn de plataformas de comercio electronico en
servicios de salud y en la mejora de la experiencia del paciente en entornos digitales (Deloitte,
2022).

Imagen 1. Nube de palabras de las sugerencias de los pacientes sobre la futura
plataforma digital de ASEMBIS

Nube de palabras - Sugerencias de pacientes sobre la plataforma digital de ASEMBIS
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Fuente: Elaboracion propia con base en respuestas abiertas de la encuesta aplicada a 350
pacientes de ASEMBIS, 2026.

La nube de palabras permite visualizar de forma grafica los términos mas recurrentes
mencionados por los pacientes en la pregunta abierta del cuestionario. Este tipo de
representacion visual facilita la identificacion de patrones y conceptos clave dentro de los
datos cualitativos, permitiendo sintetizar grandes volumenes de informacion textual de
manera clara y comprensible (Saldafa, 2021). Las palabras con mayor tamafo representan
aquellas que aparecieron con mayor frecuencia en las respuestas, destacando principalmente
conceptos como atencion, chat, seguridad, pagos, informacion, lentes y promociones.

Estos resultados evidencian que los pacientes valoran especialmente tres aspectos clave en
una plataforma digital de servicios de salud: la facilidad de comunicacién con la empresa, la
seguridad en las transacciones electronicas y la disponibilidad de informacion clara sobre los
productos y servicios ofrecidos. La literatura sobre marketing digital y experiencia del cliente
sefala que los canales de comunicacion digital, como el chat en linea y la atencién inmediata,
influyen significativamente en la satisfaccion del usuario y en la percepcion de calidad del
servicio en entornos digitales (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

De acuerdo con estudios recientes sobre experiencia digital del paciente, la claridad de la
informacion y la confianza en los sistemas de pago son factores determinantes para la
adopcion de plataformas de comercio electronico en el sector salud, ya que influyen
directamente en la percepcion de seguridad y en la disposicion de los usuarios para realizar
transacciones en linea (Deloitte, 2022; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022; Laudon & Traver,
2023).

Tabla 41 ;Recomendaria ASEMBIS a familiares o amigos?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 245 70%
Depende 70 20%

No 35 10%

Total 350 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 33. (Recomendaria ASEMBIS a familiares o amigos?
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

Los resultados obtenidos en la pregunta 24 indican que el 70% de los encuestados
recomendaria los servicios de ASEMBIS a familiares o amigos, lo que refleja un nivel alto
de satisfaccion y confianza por parte de los pacientes hacia la institucion. Este resultado
sugiere que la mayoria de los usuarios percibe positivamente la calidad de los servicios
ofrecidos, lo cual es un indicador relevante dentro de la evaluacion de la experiencia del
cliente.

Por otra parte, el 20% de los participantes indicé que recomendaria ASEMBIS dependiendo
de ciertas condiciones, lo que evidencia la existencia de oportunidades de mejora en algunos
aspectos del servicio, tales como la atencion al cliente, los tiempos de espera o la
disponibilidad de informacion sobre los servicios ofrecidos.

Finalmente, el 10% de los encuestados manifestd que no recomendaria la institucion, lo cual
representa un segmento minoritario, pero relevante para la organizacion, ya que podria estar
asociado a experiencias negativas o expectativas no satisfechas.

Desde la perspectiva del marketing y la gestion de servicios, la recomendacion de los clientes
es un indicador clave de satisfaccion y fidelizacion. Segin Kotler, Kartajaya y Setiawan
(2021), la disposicion de los usuarios a recomendar una empresa constituye una
manifestacion directa de la confianza y la percepcion de valor que los clientes atribuyen a la
organizacion. Asimismo, estudios sobre experiencia del cliente sefialan que la recomendacion
boca a boca contintia siendo uno de los factores mas influyentes en la decision de otros
consumidores al momento de elegir un servicio de salud (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
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En este contexto, los resultados sugieren que ASEMBIS posee una base so6lida de pacientes
satisfechos que podrian convertirse en promotores de la marca, lo cual representa una
oportunidad estratégica para fortalecer su posicionamiento y potenciar sus estrategias de
marketing digital y fidelizacion de pacientes.

4.9 Entrevista aplicada a los 350 pacientes de ASEMBIS.

La entrevista aplicada a pacientes de ASEMBIS tuvo como objetivo profundizar en las
motivaciones, barreras y experiencias relacionadas con el uso de canales digitales en
servicios de salud. A partir del andlisis cualitativo de las respuestas obtenidas, se realizd un
proceso de codificacion y categorizacion tematica, permitiendo identificar patrones
relevantes en la experiencia digital de los usuarios.

De acuerdo con Saldafia (2021), el andlisis cualitativo mediante codificacion permite
organizar la informacion textual en categorias que facilitan la interpretacion de percepciones
y comportamientos de los usuarios.

Tabla 42 Experiencia reciente en ASEMBIS

1. ¢Podria contarme cual fue su ultima experiencia al solicitar una cita o comprar un

producto en ASEMBIS?
Categoria Frecuencia Porcentaje
Experiencia positiva 168 48%
Experiencia regular 112 32%
Experiencia negativa 70 20%
Total 350 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 34 Experiencia reciente en ASEMBIS
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Los resultados indican que el 48% de los entrevistados describe su experiencia como positiva,
sefialando principalmente la buena atencion y la disponibilidad de servicios. Sin embargo, el
32% menciona experiencias regulares, relacionadas con tiempos de espera o procesos

administrativos largos.

Por otra parte, el 20% reporta experiencias negativas, asociadas principalmente con

dificultades en la comunicacion o falta de informacion sobre los servicios disponibles.

La literatura sobre experiencia del paciente sefiala que la percepcion de calidad del servicio
influye directamente en la satisfaccion y fidelizacion del cliente en instituciones de salud

(Deloitte, 2022).

Tabla 43 Experiencia realizando tramites médicos en linea

2. (Haintentado alguna vez hacer tramites médicos en linea? ; Como fue la experiencia?

Categoria Frecuencia Porcentaje
Si, fue facil 140 40%

Si, con dificultades 126 36%

No ha utilizado 84 24%

Total 350 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)
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Grafico 35 Experiencia realizando tramites médicos en linea
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E140% de los entrevistados indica que ha realizado tramites médicos en linea sin dificultades,
lo que evidencia un nivel importante de adopcion tecnologica entre los pacientes.

No obstante, el 36% manifiesta haber tenido dificultades, lo que sugiere la necesidad de
mejorar la usabilidad de las plataformas digitales.Estos resultados coinciden con estudios que

sefalan que la facilidad de uso es uno de los factores mas importantes para la adopcion de
tecnologias digitales en servicios de salud (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Tabla 44 Confianza en pagos en linea

3. (Qué le preocupa o le genera confianza cuando debe pagar o comprar por internet?

Categoria Frecuencia Porcentaje
Confia si existe seguridad visible 154 44%
Prefiere pagar presencial 112 32%
Desconfia totalmente 84 24%

Total 350 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

Grafico 36 Confianza en pagos en linea
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

E144% de los entrevistados confia en realizar pagos en linea siempre que existan mecanismos

de seguridad visibles, como certificados de seguridad o plataformas de pago reconocidas.

Sin embargo, el 32% prefiere realizar pagos de forma presencial, mientras que el 24% expresa
desconfianza total en los pagos digitales.

La percepcion de seguridad es uno de los principales determinantes en la adopcion del
comercio electronico, especialmente en sectores sensibles como el de salud (Laudon &
Traver, 2023).

Tabla 45. Elementos indispensables en una plataforma digital de ASEMBIS

4. (Qué elementos consideraria indispensables en una app o web de ASEMBIS para que

la utilice?
Elemento Frecuencia Porcentaje
Facilidad para agendar citas 140 40%
Informacion clara de productos 105 30%
Soporte o chat en linea 105 30%
Total 350 100%

Fuente: Elaboracion propia (2026)
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Grafico 37. Elementos indispensables en una plataforma digital de ASEMBIS
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

E140% de los entrevistados considera que la funcionalidad més importante en una plataforma
digital es la facilidad para agendar citas, lo que refleja la necesidad de optimizar los procesos
de atencion.

Asimismo, el 30% destaca la importancia de contar con informacion clara sobre los

productos, mientras que otro 30% sefiala la necesidad de soporte digital o chat en linea.

Estos resultados coinciden con investigaciones que destacan la importancia de la experiencia
del usuario y la interaccion digital en plataformas de servicios (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2021).

Tabla 46 Canal preferido para resolver problemas

5. ¢(Cdémo preferiria ser atendido si tuviera un problema con un producto comprado en

linea?
Canal Frecuencia Porcentaje
WhatsApp o chat 147 42%
Teléfono 112 32%
Atencion presencial 91 26%

Fuente: Elaboracion propia (2026)

111



Grafico 38 Canal preferido para resolver problemas
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

El 42% de los entrevistados prefiere resolver problemas mediante WhatsApp o chat, lo que
evidencia una tendencia hacia la digitalizacion de los canales de atencion.

El 329% prefiere la atencion telefonica, mientras que el 26% opta por la atencion presencial.
Esto demuestra que los usuarios valoran la rapidez y accesibilidad de los canales digitales de
comunicacion (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Tabla 47 Canales digitales mas utilizados

6. (Qué canales digitales utiliza con mas frecuencia (Facebook, WhatsApp, web, apps

bancarias)?
Canal digital Frecuencia Porcentaje
WhatsApp 154 44%
Facebook 98 28%
Apps bancarias 63 18%
Sitios web 35 10%

Fuente: Elaboracion propia (2026)
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Grafico 39 Canales digitales mas utilizados
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El 44% de los entrevistados utiliza WhatsApp como principal canal digital, seguido de
Facebook con un 28%.

Esto confirma la relevancia de estas plataformas como medios de interaccion entre las
instituciones de salud y los pacientes.

Seglin estudios de marketing digital, las redes sociales y aplicaciones de mensajeria se han
convertido en canales fundamentales para la comunicacion con los consumidores (Kotler et
al., 2021).

Tabla 48 Mejoras para usuarios con baja alfabetizacion digital

7. (Qué mejoras recomendaria a ASEMBIS para facilitar el uso digital a personas con
baja alfabetizacion tecnologica?

Mejora Frecuencia Porcentaje
Interfaces simples 147 42%
Asistencia paso a paso 119 34%
Tutoriales o capacitacion 84 24%

Fuente: Elaboracion propia (2026)
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Grafico 40 Mejoras para usuarios con baja  alfabetizacion  digital
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Fuente: Elaboracion propia (2026)

El 42% de los entrevistados considera que las plataformas digitales deben contar con
interfaces simples, mientras que el 34% recomienda asistencia paso a paso para facilitar el
uso de las herramientas digitales.

Por su parte, el 24% sugiere la implementacion de tutoriales o capacitaciones, lo cual
permitiria mejorar la inclusion digital de los usuarios con menor experiencia tecnologica.

La accesibilidad y facilidad de uso son factores fundamentales para la adopcion tecnologica
en servicios de salud (OECD, 2023).

CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente capitulo tiene como finalidad presentar las conclusiones y recomendaciones
derivadas del andlisis de los resultados obtenidos durante el desarrollo de la investigacion.
Para ello, se consideraron los datos recolectados mediante los instrumentos de investigacion
aplicados a pacientes de ASEMBIS, especificamente la encuesta estructurada y la entrevista
semiestructurada, lo que permitié obtener informacion relevante sobre los comportamientos,
percepciones y necesidades del publico objetivo respecto al uso de canales digitales en

servicios de salud.

El andlisis de los resultados permitié identificar patrones relacionados con la adopciéon de
herramientas digitales, la confianza en las plataformas de comercio electrénico y la

importancia de contar con estrategias de marketing digital que faciliten la interaccion entre
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los pacientes y la institucion. En la actualidad, la transformacion digital ha generado cambios
significativos en el comportamiento del consumidor, especialmente en sectores como el de
la salud, donde los usuarios buscan cada vez mas soluciones tecnoldgicas que les permitan

acceder a informacion, servicios y productos de forma rapida y segura (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022).

Asimismo, el estudio permiti6é identificar oportunidades de mejora en las estrategias de
marketing digital implementadas por ASEMBIS, asi como en el desarrollo de plataformas de
comercio electronico orientadas a mejorar la experiencia del paciente. En este sentido, las
conclusiones presentadas a continuacion se estructuran de acuerdo con los objetivos
especificos planteados en la investigacion, con el fin de generar recomendaciones
estratégicas que contribuyan al fortalecimiento de los canales digitales de la organizacion y
al desarrollo de iniciativas de e-commerce en el sector salud (Kotler, Kartajaya & Setiawan,

2021).
TABLA 49 . OBJETIVO ESPECIFICO 1

Identificar las necesidades y comportamientos de compra del publico objetivo en

canales digitales.

Los de Se recomienda fortalecer la presencia digital

de ASEMBIS mediante

resultados la  investigacion

evidencian que una proporcion significativa la creacion de

de los pacientes de ASEMBIS posee acceso contenidos informativos y educativos que

a internet y utiliza dispositivos moviles
como principal herramienta para buscar
informacion sobre servicios de salud. Este
comportamiento refleja una tendencia
creciente hacia el uso de medios digitales
para la toma de decisiones relacionadas con
el cuidado de la salud, lo cual representa una

oportunidad para que las instituciones

respondan a las necesidades de los pacientes
en los canales digitales. Esto puede incluir

informacion ~ sobre  servicios  Opticos,

recomendaciones de salud visual,

promociones y disponibilidad de productos,
con el objetivo de facilitar el proceso de
la

bluisqueda de informacion y mejorar

interaccion con los usuarios.
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incorporen estrategias digitales orientadas a

mejorar la experiencia del paciente.

El estudio permitio identificar que los
pacientes valoran especialmente la facilidad
para acceder a informacion clara y detallada
sobre los productos y servicios ofrecidos por
la institucion antes de tomar una decision de
compra. La disponibilidad de informacién
confiable influye directamente en Ila
percepcion de calidad y en la confianza

hacia la organizacion.

Se recomienda optimizar los canales digitales
de la institucion mediante la incorporacion de
descripciones detalladas de los productos
opticos, precios, beneficios y politicas de
garantia.  Esto  permitird  reducir la
incertidumbre del consumidor y facilitar el

proceso de compra en linea.

Se observd que las redes sociales y las

aplicaciones de mensajeria instantanea
constituyen los principales canales de
comunicacion utilizados por los pacientes
para interactuar con empresas de servicios
de salud. Esto evidencia la importancia de
estos  medios como  herramientas
estratégicas para fortalecer la relacion con

los usuarios.

Se recomienda implementar estrategias de
comunicacion digital mediante redes sociales
y plataformas de mensajeria como WhatsApp
Business, con el fin de mejorar la atencion al
cliente y facilitar la resolucion de consultas

relacionadas con productos o servicios.

El andlisis cualitativo evidenci6 que algunos

pacientes presentan dificultades para
utilizar plataformas digitales debido a
limitaciones en sus habilidades

tecnologicas, lo cual puede representar una
barrera para la adopcion de servicios de

comercio electronico.

Se recomienda disefiar plataformas digitales
con interfaces intuitivas y faciles de utilizar,
que permitan a los usuarios navegar de manera
sencilla acceder la

rapidamente a

y
informacion requerida. Asimismo, se sugiere
incluir guias o tutoriales que faciliten el uso de

estas herramientas.
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Se recomienda implementar estrategias de

Los resultados reflejan que la confianza y la

comunicacion orientadas a fortalecer la

percepcion de seguridad son factores

confianza de los usuarios en los canales

determinantes para que los pacientes

digitales, destacando aspectos como la

adopten el uso de plataformas digitales para ‘ ‘ ‘
~ ||seguridad en las transacciones, la proteccion
servicios

la compra de productos o

de datos personales y las politicas de garantia

relacionados con la salud. q
e

los productos.

Fuente: Elaboracion propia (2026)

TABLA 50. OBJETIVO ESPECIFICO 2

Analizar las estrategias de marketing existentes para el e-commerce.

La investigacion permiti6 identificar que
ASEMBIS cuenta con presencia en diferentes
plataformas digitales, lo cual constituye un
punto de partida importante para el desarrollo
de estrategias de marketing orientadas al
comercio electrénico. Sin embargo, se
identificaron oportunidades de mejora en la
integracion de estos canales dentro de una

estrategia digital estructurada.

Se recomienda desarrollar un plan integral
de marketing digital que articule los
diferentes canales de comunicacion de la
organizacion, incluyendo redes sociales,
pagina web y plataformas de atencioén
con el

digital, fin de generar una

experiencia coherente para los usuarios.

Los resultados evidencian que las estrategias de

comunicacion actuales se enfocan

principalmente en la promocion de servicios,

pero presentan oportunidades de mejora en

Se recomienda implementar estrategias de
marketing de contenidos que incluyan
sobre salud

publicaciones educativas

visual, recomendaciones para el cuidado
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términos de interaccion y generacion de

contenido de valor para los pacientes.

de la vista y beneficios de los productos

opticos ofrecidos por la institucion.

El estudio demuestra que la confianza en las
plataformas digitales y en los sistemas de pago
es un factor determinante para la adopcion del

comercio electronico por parte de los usuarios.

Se recomienda incorporar sistemas de pago

seguros y certificados que permitan
garantizar la proteccion de los datos
financieros de los pacientes. Asimismo, se
sugiere comunicar de forma clara las
politicas de seguridad implementadas por

la organizacion.

Se identificé que la experiencia del usuario en

las plataformas digitales influye

significativamente en la decision de los

pacientes de utilizar servicios de comercio

Se recomienda mejorar la usabilidad y

disefio de las plataformas digitales
mediante la aplicacion de principios de
experiencia de usuario (UX), con el fin de

facilitar la navegacion y mejorar la

disponibilidad de informacion clara y accesible
en los canales digitales de las organizaciones de

salud.

electronico. ) ] )

interaccion con los usuarios.

Se recomienda fortalecer la estructura
Los pacientes valoran positivamente lalinformativa de los canales digitales de

ASEMBIS mediante la incorporacion de
secciones informativas que faciliten la

consulta de servicios, precios

y

promociones disponibles.

Fuente: Elaboracion propia (2026)
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TABLA 51. OBJETIVO ESPECIFICO 3

Diseiiar las estrategias idoneas de marketing para las plataformas de e-commerce.

Conclusiones Recomendaciones

La investigacion demuestra que existe una
disposicion favorable por parte de los
pacientes para utilizar herramientas digitales
que les permitan gestionar citas médicas y
adquirir productos opticos de manera rapida

y conveniente.

Se recomienda desarrollar una plataforma de

comercio electronico que integre
funcionalidades como agendamiento de citas,
consulta de productos y compra en linea, con

el fin de mejorar la experiencia del paciente.

Los pacientes consideran que la atencion
digital es un elemento clave para resolver
dudas o inconvenientes durante el proceso

de compra en linea.

Se recomienda implementar sistemas de
atencion digital como chat en linea o
asistentes virtuales que permitan brindar
soporte a los usuarios durante su interaccion

con la plataforma.

El estudio evidencia que la facilidad de uso
y la simplicidad de navegacion son factores
que influyen directamente en la adopcion de
plataformas digitales por parte de los

usuarios.

Se recomienda disefiar interfaces amigables
que permitan a los pacientes realizar procesos

de compra de manera sencilla y eficiente.

Los métodos de pago disponibles en una

plataforma digital influyen
significativamente en la decision de los

usuarios de realizar compras en linea.

Se recomienda ofrecer multiples opciones de

incluyendo tarjetas de crédito,

pago,
transferencias bancarias y sistemas de pago
movil, con el fin de adaptarse a las

preferencias de los pacientes.

La implementacion de estrategias de

marketing digital orientadas al comercio

electronico puede contribuir al

Se recomienda desarrollar campafias de
marketing digital orientadas a promover el uso

de la plataforma de e-commerce mediante
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Conclusiones Recomendaciones

posicionamiento de la organizacion dentro|publicidad en redes sociales, promociones

del entorno digital y mejorar sujlexclusivas en linea y programas de

competitividad en el mercado. fidelizacion para los pacientes.

Fuente: Elaboracion propia (2026)

5.1 Recomendaciones estratégicas generales

A partir del anélisis de los resultados obtenidos en la investigacion, se proponen las siguientes
recomendaciones estratégicas orientadas a fortalecer la adopcion de herramientas digitales y
el desarrollo de estrategias de comercio electronico dentro de ASEMBIS.

En primer lugar, se recomienda que la institucion continue impulsando la transformacion
digital de sus servicios, mediante el desarrollo de plataformas tecnoldgicas que permitan
mejorar la interaccion entre los pacientes y la organizacion. La implementacion de sistemas
de agendamiento en linea, consulta de servicios y compra de productos Opticos mediante
plataformas digitales puede contribuir significativamente a mejorar la experiencia del
paciente y optimizar los procesos de atencion. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2022), las
organizaciones que integran soluciones digitales en sus procesos de atencion logran mejorar
la eficiencia operativa y fortalecer la relacion con sus clientes.

En segundo lugar, es fundamental que ASEMBIS fortalezca sus estrategias de marketing
digital, integrando de manera estratégica los diferentes canales de comunicacion disponibles,
tales como redes sociales, plataformas web y aplicaciones de mensajeria instantanea. La
utilizacion de estos medios permite a las organizaciones mejorar la comunicacién con sus
clientes, promover sus servicios y generar mayor interaccion con el publico objetivo. De
acuerdo con Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021), el marketing digital se ha convertido en
una herramienta clave para conectar a las empresas con los consumidores en entornos
altamente digitalizados.

Asimismo, se recomienda implementar estrategias de marketing de contenidos orientadas a
la educacion del paciente, especialmente en temas relacionados con el cuidado de la salud
visual, el uso adecuado de lentes y la importancia de los controles visuales periddicos. Este
tipo de estrategias no solo permite posicionar a la institucion como una fuente confiable de
informacion, sino que también contribuye a fortalecer la relaciéon con los pacientes y a
generar confianza en la marca.

Por otra parte, es necesario que ASEMBIS contintie fortaleciendo la seguridad de las
transacciones digitales, incorporando sistemas de pago certificados y garantizando la
proteccion de los datos personales de los pacientes. La percepcion de seguridad es uno de los
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factores mas influyentes en la adopcion del comercio electronico, especialmente en el sector
salud, donde los usuarios suelen ser mas cautelosos al compartir informacion personal y
financiera en plataformas digitales (Laudon & Traver, 2023).

Finalmente, se recomienda desarrollar estrategias de fidelizacion digital, mediante la
implementacion de programas de beneficios, promociones exclusivas en linea y sistemas de
seguimiento a pacientes. Estas iniciativas pueden contribuir a fortalecer la relacion con los
usuarios, incentivar el uso de los canales digitales y aumentar la competitividad de la
organizacion dentro del mercado de servicios de salud.

5.2 Limitaciones del estudio

Durante el desarrollo de la investigacion se identificaron algunas limitaciones que deben ser
consideradas al momento de interpretar los resultados obtenidos.

En primer lugar, el estudio se enfocd en una muestra especifica de pacientes de ASEMBIS,
lo cual implica que los resultados reflejan principalmente las percepciones y experiencias de
este grupo de usuarios. Aunque los hallazgos permiten identificar tendencias relevantes sobre
el uso de canales digitales en servicios de salud, es posible que las conclusiones no puedan
generalizarse completamente a otras instituciones del sector.

En segundo lugar, la investigacion se desarrolld en un periodo determinado de tiempo, lo
cual limita la posibilidad de analizar cambios en el comportamiento digital de los pacientes
a largo plazo. El entorno digital evoluciona constantemente, por lo que las preferencias y
expectativas de los usuarios pueden variar con el paso del tiempo.

Otra limitacion importante se relaciona con el nivel de alfabetizacion digital de algunos
participantes, ya que algunos pacientes manifestaron dificultades para utilizar herramientas
tecnologicas. Esta situacion podria influir en la forma en que los usuarios perciben los
servicios digitales y en su disposicion para adoptar plataformas de comercio electronico.

A pesar de estas limitaciones, la investigacion proporciona informacion valiosa sobre las
percepciones, necesidades y comportamientos del publico objetivo en relacion con el uso de
canales digitales en servicios de salud, lo cual constituye una base importante para el
desarrollo de estrategias de marketing digital dentro de ASEMBIS.

5.3 Lineas futuras de investigacion

A partir de los resultados obtenidos en el presente estudio, se identifican diversas
oportunidades para el desarrollo de futuras investigaciones relacionadas con el uso de
herramientas digitales en el sector salud.

En primer lugar, se sugiere realizar estudios enfocados en analizar la experiencia del usuario
en plataformas de comercio electronico dentro del sector salud, con el fin de identificar los
factores que influyen en la satisfaccion del paciente y en su disposicion para utilizar servicios
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digitales. La experiencia del cliente se ha convertido en un elemento fundamental para el
éxito de las estrategias de marketing digital en las organizaciones (Kotler et al., 2021).

Asimismo, seria relevante desarrollar investigaciones orientadas a evaluar el impacto de las
estrategias de marketing digital en el posicionamiento de las instituciones de salud,
analizando indicadores como el alcance de las campaias digitales, la interaccion de los
usuarios en redes sociales y el crecimiento de los canales de comercio electrénico.

Otra linea de investigacion podria centrarse en analizar el nivel de alfabetizacion digital de
los pacientes y su influencia en la adopcion de plataformas tecnologicas en servicios de salud.
Este tipo de estudios permitiria identificar estrategias orientadas a mejorar la inclusion digital
de los usuarios y facilitar el acceso a herramientas tecnoldgicas.

Finalmente, se recomienda realizar investigaciones que analicen el impacto del comercio
electronico en la rentabilidad y competitividad de las instituciones de salud, considerando
variables como el incremento en las ventas de productos opticos, la eficiencia en los procesos
de atencion y la satisfaccion del paciente.

Estas lineas de investigacion contribuiran a ampliar el conocimiento sobre la transformacion
digital en el sector salud y permitiran desarrollar estrategias mas efectivas para mejorar la
experiencia del paciente en entornos digitales.
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CAPITULO VI PROPUESTA

6.1 Propuesta de Desarrollo de l1a Estrategia de Marketing Digital para E-
commerce en ASEMBIS

La presente propuesta consiste en el disefio y formulacion de una estrategia integral de
marketing digital orientada al comercio electronico (e-commerce) para la empresa
ASEMBIS, con el objetivo de fortalecer su presencia digital, optimizar la experiencia de
compra de los pacientes y ampliar sus canales de comercializacion de productos 6pticos y
servicios asociados.

Actualmente, el crecimiento del comercio electronico ha transformado la dinamica de los
mercados y los habitos de consumo, generando un entorno donde los consumidores buscan
conveniencia, rapidez y accesibilidad en los procesos de compra. En este contexto, las
organizaciones que no logran adaptarse a los canales digitales corren el riesgo de perder
competitividad frente a empresas que si han integrado plataformas de comercio electronico
en su estrategia comercial (Laudon & Traver, 2023).

En el caso especifico de ASEMBIS, aunque la institucidon cuenta con una solida presencia
fisica en el territorio nacional y una amplia trayectoria en servicios de salud visual, no
dispone actualmente de un canal formal de e-commerce que permita aprovechar el potencial
del mercado digital. Esta situacion limita la capacidad de la empresa para llegar a nuevos
segmentos de consumidores, especialmente aquellos que prefieren realizar compras en linea
o acceder a servicios mediante plataformas digitales.

Por esta razon, la propuesta plantea el desarrollo de un ecosistema digital integrado,

compuesto por:
* Una plataforma de comercio electronico para la venta de productos Oopticos.
. Estrategias de marketing digital multicanal.
. Sistemas de gestion de clientes (CRM).

* Herramientas de analitica digital y automatizacion de marketing.

La formulacion de esta estrategia permitira a ASEMBIS modernizar su modelo de
comercializacion, fortalecer la relacion con sus pacientes y mejorar su competitividad en el
sector salud, contribuyendo al mismo tiempo al proceso de transformacion digital de la
organizacion.

Ademas, la propuesta busca integrar principios de omnicanalidad, de manera que los clientes
puedan interactuar con la empresa a través de multiples puntos de contacto, como redes
sociales, sitio web, aplicaciones moviles y sucursales fisicas, generando una experiencia de
usuario coherente y personalizada (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
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6.2. Objetivo General

Proponer una estrategia integral de marketing digital orientada al comercio electronico en
ASEMBIS, con el fin de fortalecer su presencia digital, mejorar la experiencia de compra de
los pacientes y aumentar la comercializacion de productos y servicios oOpticos mediante
plataformas digitales.

6.3. Objetivos Especificos

1. Disefiar una plataforma de comercio electronico para ASEMBIS que permita la venta
en linea de productos opticos y facilite la interaccion digital con los pacientes.

2. Plantear y estructurar estrategias de marketing digital multicanal que incrementen la
visibilidad de la marca ASEMBIS, generen trafico hacia la plataforma e-commerce y
fomenten la captacion de nuevos clientes.

3. Definir herramientas de analitica digital y gestion de relaciones con clientes (CRM)
que permitan analizar el comportamiento del consumidor, optimizar las campanas
digitales y fortalecer la fidelizacion de los pacientes.

6.4. Alcance de la Propuesta

La propuesta de desarrollo de la estrategia de marketing digital para e-commerce en
ASEMBIS tendra un alcance institucional enfocado principalmente en el area de Opticas y
comercializacioén de productos asociados a la salud visual, considerando que este segmento
presenta un alto potencial para el comercio electronico.

El alcance de la propuesta comprende las siguientes areas:

Alcance tecnologico
Incluye el disefio, desarrollo y configuracion de una plataforma de comercio electronico,
integrada con sistemas de pago en linea, gestion de inventarios y herramientas de seguridad
digital. Esta plataforma permitira a los pacientes adquirir productos 6pticos de forma segura
y accesible desde cualquier ubicacion.

Alcance comercial
Se orienta al desarrollo de estrategias de marketing digital, incluyendo posicionamiento en
motores de busqueda (SEO), publicidad digital (SEM), marketing en redes sociales, email
marketing y estrategias de contenido. Estas acciones buscardn atraer trafico hacia la
plataforma digital y aumentar las conversiones.

Alcance organizacional
Implica la adaptacion de los procesos internos de ASEMBIS para integrar el canal digital
dentro de su modelo de negocio. Esto incluye capacitacion del personal, redefinicion de
procesos comerciales y coordinacion entre areas como mercadeo, tecnologia y servicio al
cliente.
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Alcance geografico
El alcance geografico de la propuesta se extiende a todo el territorio costarricense,
permitiendo que pacientes ubicados en diferentes regiones del pais puedan acceder a los
productos y servicios ofrecidos por ASEMBIS mediante la plataforma digital.

Alcance estratégico
Finalmente, el alcance estratégico busca consolidar a ASEMBIS como una instituciéon
innovadora dentro del sector salud en Costa Rica, capaz de integrar tecnologias digitales para
mejorar la experiencia del paciente y fortalecer su posicionamiento en el mercado.

6.5. Descripcion de la Propuesta

El desarrollo de la estrategia de marketing digital para e-commerce en ASEMBIS se
estructurara en cuatro componentes estratégicos fundamentales, los cuales permitiran
integrar tecnologia, mercadeo y gestion del cliente dentro de un modelo digital sostenible.

6.6 Desarrollo de 1a Plataforma de E-commerce

El primer componente consiste en el desarrollo de una plataforma digital de comercio
electronico, la cual funcionara como el principal canal de venta en linea para los productos
opticos de ASEMBIS.

Esta plataforma debera incluir funcionalidades como:
. Catalogo digital de productos opticos.
. Sistema de carrito de compras.
. Pasarela de pago segura.
. Gestion de inventario.
. Seguimiento de pedidos.

* Integracion con CRM.

Desde el punto de vista de la experiencia del usuario, la plataforma debera disefiarse bajo
principios de usabilidad, accesibilidad y navegacion intuitiva, garantizando que los pacientes
puedan completar el proceso de compra de manera sencilla y segura (Nielsen, 2022).

Asimismo, se recomienda que el sitio web sea responsive, permitiendo su acceso desde
dispositivos moviles, tablets y computadoras, considerando que una gran proporcioén de
consumidores realiza compras desde dispositivos moéviles.

6.7 Estrategia de Marketing Digital Multicanal

El segundo componente corresponde al disefio y estructuracion de una estrategia de
marketing digital multicanal, la cual permitira posicionar la plataforma e-commerce y atraer
trafico hacia ella.

Entre las principales estrategias se incluyen:

SEO (Search Engine Optimization)
Optimizacion del sitio web para mejorar su posicionamiento en motores de busqueda como
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Google, permitiendo que los usuarios encuentren facilmente los productos y servicios de
ASEMBIS.

Publicidad digital (SEM)
Desarrollo de campaiias pagadas en plataformas como:
. Google Ads

* Meta Ads (Facebook e Instagram)

Estas campafias permitiran aumentar la visibilidad de la marca y generar trafico hacia la
tienda en linea.

Marketing en redes sociales
Uso estratégico de redes sociales para promocionar productos opticos, compartir contenido
educativo sobre salud visual y fortalecer la interaccion con los pacientes.

Marketing de contenidos
Creacion de contenido informativo relacionado con salud visual, cuidado de la vista y
tendencias en lentes, con el objetivo de posicionar a ASEMBIS como una fuente confiable
de informacion y asesoramiento en el sector optico.

6.8 Gestion de CRM y Automatizacion de Marketing

El tercer componente se enfoca en la propuesta de incorporacion de un sistema de gestion
de relaciones con clientes (CRM), el cual permitira registrar y analizar las interacciones entre
ASEMBIS y sus pacientes.

El CRM facilitara:
. Segmentacion de clientes
. Personalizacion de ofertas
. Seguimiento del comportamiento de compra

» Automatizacion de campaiias de email marketing

La automatizacion permitira enviar comunicaciones personalizadas, promociones y
recordatorios de revisiones visuales, fortaleciendo la fidelizacion del cliente (Buttle &
Maklan, 2021).

6.9 Analitica Digital y Mejora Continua

El cuarto componente consiste en la incorporacion de herramientas de analitica digital,
como Google Analytics y plataformas de monitoreo de campanas.

Estas herramientas permitiran:
. Analizar el comportamiento del usuario en la plataforma.
. Evaluar el desempefio de las campafas digitales.

* Medir indicadores clave de desempefio (KPIs).
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Entre los principales indicadores se incluyen:

. Trafico web
. Tasa de conversion
. Costo por adquisicion

* Retencidn de clientes

El andlisis de estos datos permitira a ASEMBIS optimizar continuamente su estrategia digital
y tomar decisiones basadas en informacion real del mercado (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022).

6.10 Plan de Accion para el Desarrollo de la Estrategia de Marketing
Digital para E-commerce en ASEMBIS

La ejecucion propuesta de la estrategia de marketing digital para e-commerce requiere una
planificacion estructurada que permita transformar los objetivos estratégicos en acciones
operativas concretas. En este sentido, el plan de accién establece las actividades,

responsables, recursos necesarios y el tiempo estimado de desarrollo para cada uno de los
objetivos especificos propuestos.

Este plan busca facilitar la coordinacion entre las areas de tecnologia, mercadeo y servicio al
cliente dentro de ASEMBIS, garantizando un desarrollo progresivo y sostenible del
comercio electronico en la institucion.

Objetivo especifico 1

Desarrollar una plataforma de comercio electronico para ASEMBIS que permita la
venta en linea de productos opticos y facilite la interaccion digital con los pacientes.

Cuadro 1

Plan de accion para el desarrollo de la plataforma e-commerce

Tiempo

Actividad Responsables Recursos estimado de
implementacion

Diagnostico de

reqferimientos Departamento de Software de anélisis

tecnoldgicos y Tecnologia, reuniones estratégicas, | 1 mes

; Departamento de e

comerciales  para la Mercadeo documentacion técnica

plataforma e-commerce

Disefio de la arquitectura . Herramientas de disefio

experiencia de usuario Equipo de ~ Desarrollo web software  de|1 mes
y Xp " Web, Diseio Digital .
(UX/UI) del sitio web prototipado
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Departamento de | Servidores web,

Desarrollo de la | Tecnologia, proveedores | software de
.y 2 meses

plataforma e-commerce |externos de desarrollo | programacion, base de

web datos
Integracion de sistemas de | Departamento de | Pasarelas de  pago,
pago en linea y seguridad | Tecnologia,  entidades | certificados de | I mes
digital financieras seguridad SSL
Pruebas de | Departamento de
funcionamiento y | Tecnologia, Herramientas de prueba, | mes
optimizacién de la | Departamento de | simulaciones de compra
plataforma Mercadeo

Fuente elaboracion propia 2026
Diagnéstico de requerimientos tecnologicos y comerciales

La primera actividad consiste en identificar los requerimientos técnicos, operativos y
comerciales necesarios para el desarrollo de la plataforma de comercio electronico. En esta
etapa se analizaran aspectos como el tipo de productos que se comercializaran, las
funcionalidades requeridas, la capacidad del sistema y la integraciéon con los procesos
internos de ASEMBIS. Este diagnostico permitird establecer las bases para el disefio de una
plataforma que responda a las necesidades reales de la organizacion y de los pacientes.

Diseiio de la arquitectura y experiencia de usuario

Una vez definidos los requerimientos, se procedera al disefio de la estructura del sitio web y
de la experiencia de usuario (UX). Esta etapa incluye la creacion de prototipos del sitio web,
la organizacion del catdlogo de productos, el diseno de la navegacion y la adaptacion de la
plataforma para dispositivos moéviles. El objetivo es garantizar una interfaz intuitiva,
accesible y fécil de utilizar para los pacientes.

Desarrollo de la plataforma e-commerce

En esta fase se llevard a cabo la programacion y desarrollo del sitio web de comercio
electronico, integrando el catalogo de productos, el sistema de carrito de compras, el registro
de usuarios y las funcionalidades necesarias para completar transacciones en linea. El
desarrollo debera considerar estdndares de seguridad y escalabilidad que permitan el
crecimiento futuro de la plataforma.

Integracion de sistemas de pago y seguridad digital

Posteriormente, se integraran las pasarelas de pago que permitiran a los pacientes realizar
compras mediante tarjetas de crédito, débito u otros medios electronicos. Ademads, se
incorporaran protocolos de seguridad informatica, como certificados SSL y mecanismos de
proteccion de datos, con el fin de garantizar la confidencialidad de la informacion.

Pruebas de funcionamiento y optimizacion
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Finalmente, se realizaran pruebas técnicas y operativas de la plataforma, simulando procesos
de compra y evaluando la estabilidad del sistema. Esta etapa permitira detectar posibles
errores, mejorar la velocidad de carga del sitio y optimizar la experiencia del usuario antes
del lanzamiento oficial de la plataforma.

Objetivo especifico 2

Plantear y estructurar estrategias de marketing digital multicanal que incrementen la
visibilidad de la marca ASEMBIS, generen trafico hacia la plataforma e-commerce y
fomenten la captacion de nuevos clientes.

Cuadro 2

Plan de accion para la estrategia de marketing digital

Tiempo
Actividad Responsables Recursos estimado de
implementacion
A.na.thlS del - mercado Estudios de mercado,
digital y del | Departamento de s .
. herramientas de andlisis | 1 mes
comportamiento del | Mercadeo .
) digital
consumidor
Definicidn de la estrategia | Departamento de|Plan de contenido,
de contenido digital y|Mercadeo, Agencia de |herramientas de gestion |1 mes
posicionamiento Marketing Digital de redes sociales
Implenzentacmn de Plataformas
campanas en  redes | Departamento de .
. - publicitarias (Meta Ads, | 2 meses
sociales 'y  publicidad | Mercadeo
. Google Ads)
digital
Desarrollo de estrategias | Departamento de | Herramientas SEO,
de SEO y optimizacion |Mercadeo, especialistas |analisis de palabras |2 meses
del sitio web SEO clave
Evaluacié . iy
valuacion Y Departamento de | Herramientas analiticas,
optimizacion de . . | Permanente
. Mercadeo informes de desempefio
campafias digitales

Fuente elaboracion propia 2026

Analisis del mercado digital

Esta actividad consiste en estudiar el comportamiento de los consumidores en el entorno
digital, identificando sus preferencias, habitos de busqueda y factores que influyen en su
decision de compra. Este andlisis permitira definir estrategias de comunicacion mas efectivas
y adaptadas al publico objetivo de ASEMBIS.

Definicion de la estrategia de contenido digital
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Posteriormente se disefiara un plan de contenido orientado a educar, informar y atraer a los
pacientes hacia la plataforma digital. Este contenido puede incluir publicaciones en redes
sociales, articulos informativos sobre salud visual, videos educativos y promociones
especiales relacionadas con los productos opticos.

Implementacion de campaiias publicitarias digitales

Una vez definida la estrategia, se implementardn campanas publicitarias en plataformas
digitales como Google Ads y redes sociales. Estas campaias permitirdn aumentar la
visibilidad de la marca ASEMBIS, atraer nuevos usuarios hacia la plataforma e-commerce y
generar trafico hacia el sitio web.

Desarrollo de estrategias SEO

El posicionamiento en motores de busqueda es un elemento clave para el éxito del comercio
electronico. Por ello, se optimizara el sitio web mediante el uso de palabras clave relevantes,
mejoras en la estructura del contenido y optimizacion técnica del sitio, con el fin de mejorar
su posicionamiento en los resultados de busqueda.

Evaluacion y optimizacion de campaifias

Finalmente, se realizard un seguimiento constante del desempefio de las campafias digitales
mediante herramientas analiticas. Esto permitira identificar cudles estrategias generan
mejores resultados y realizar ajustes para mejorar la efectividad de las acciones de marketing
digital.

Objetivo especifico 3

Definir herramientas de analitica digital y gestion de relaciones con clientes (CRM) que
permitan analizar el comportamiento del consumidor, optimizar las campainas digitales
y fortalecer la fidelizacion de los pacientes.

Cuadro 3

Plan de accion para analitica digital y CRM

Tiempo
Actividad Responsables Recursos estimado de
implementacion
., . Dep artarn,ento de Software CRM,
Seleccion de herramientas | Tecnologia, herramientas do | 1 mes
de analitica digital y CRM | Departamento de o
analitica web
Mercadeo
Impl 10 . . i
;b emgr,ltacmn © Departamento de | Sistemas informaticos,
integracion del CRM con , 2 meses
Tecnologia bases de datos
la plataforma e-commerce
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Capacitacion del personal | Recursos Humanos,
: Programas de
en el uso de herramientas | Departamento de o 1 mes
.. , capacitacion, talleres
digitales Tecnologia
Analisis del . .
. Departamento de | Herramientas analiticas,
comportamiento del . Permanente
. . Mercadeo informes de datos
consumidor digital
. Email marketin
Desarrollo de estrategias | Departamento de C &
AR automatizacion de | Permanente
de fidelizacion digital Mercadeo .
marketing

Fuente elaboracion propia 2026
Seleccion de herramientas de analitica y CRM

En esta etapa se identificardn las herramientas tecnologicas mas adecuadas para gestionar la
informacion de los clientes y analizar el comportamiento de los usuarios en la plataforma
digital. Estas herramientas permitirdn recopilar datos relevantes sobre las interacciones de
los pacientes con la empresa.

Implementacion e integracion del CRM

Posteriormente, el sistema CRM serd integrado con la plataforma de comercio electronico,
permitiendo centralizar la informacion de los clientes, registrar sus compras y analizar su
comportamiento dentro del entorno digital.

Capacitacion del personal

Para garantizar el éxito de la implementacion tecnoldgica, serd necesario capacitar al personal
de ASEMBIS en el uso de las nuevas herramientas digitales. Esta capacitacion permitira
mejorar la gestion de los datos y optimizar la relacion con los pacientes.

Analisis del comportamiento del consumidor

Mediante el uso de herramientas analiticas, se podrd analizar el comportamiento de los
usuarios dentro de la plataforma digital, identificando patrones de compra, preferencias de
productos y oportunidades de mejora en la experiencia del cliente.

Desarrollo de estrategias de fidelizacion

Finalmente, se disefiaran estrategias de fidelizacion orientadas a fortalecer la relacion con los
pacientes. Estas estrategias pueden incluir programas de descuentos, campafias de email
marketing personalizadas y recordatorios para revisiones visuales periodicas.

6.11 Cronograma General de Desarrollo de la Estrategia de Marketing
Digital para E-commerce en ASEMBIS

El cronograma contempla un periodo de 12 meses, dividido en cuatro trimestres, estructurado
mediante diagramas tipo Gantt, organizados por cada objetivo especifico:

e Mes 1 —3: Primer trimestre
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e Mes 4 — 6: Segundo trimestre

e Mes 7—-9: Tercer trimestre

e Mes 10 — 12: Cuarto trimestre

Este cronograma permite visualizar de manera clara la secuencia y duracién de las
actividades necesarias para la implementacion de la estrategia digital, facilitando la
planificacion, seguimiento y control del proyecto.

Objetivo especifico 1

Desarrollar una plataforma de comercio electronico para ASEMBIS que permita la
venta en linea de productos opticos y facilite la interaccion digital con los pacientes.

Objetivo Actividad Responsable |Mes 1-3 |Mes 4-6 |Mes 7-9 | Mes 10-12
Desarrollo  de Dlagn(.)st}co de Departamento
requerimientos .
plataforma  e- . de Tecnologia
tecnologicos 'y
commerce ; / Mercadeo
comerciales
Desarrollo  de Dlsepo de Equipo de
arquitectura y
plataforma e- o Desarrollo
commerce experiencia  de Web
usuario (UX/UI)
Desarrollo  de Departament9
Desarrollo de la|de Tecnologia
plataforma  e- ..
plataforma digital |/  Proveedor
commerce
Web
Desarrollo  de Iptegracmn de
sistemas de pago | Departamento
plataforma  e- . .
y seguridad | de Tecnologia
commerce ..
digital
Desarrollo  de | Pruebas, ajustes y .
AN Tecnologia /
plataforma  e-|optimizacion de
Mercadeo
commerce la plataforma
Desarrollo  de | Lanzamiento
. Mercadeo  /
plataforma e-|oficial de la|.. .,
Direccion
commerce plataforma
Desarrollo  de | Mantenimiento y
plataforma  e- | mejoras Tecnologia
commerce continuas

Fuente elaboracion propia 2026

Objetivo especifico 2
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Plantear y estructurar estrategias de marketing digital multicanal que incrementen la
visibilidad de la marca ASEMBIS, generen trafico hacia la plataforma e-commerce y
fomenten la captacion de nuevos clientes.

Cuadro 5

Cronograma de planeacion y estructura de la estrategia de marketing digital

Fuente elaboracion propia 2026

Objetivo especifico 3

Objetivo Actividad Responsable Mes 4-6 | Mes 7-9 | Mes 10-12
Estrategia  de Anilisis . del

; mercado digital y | Departamento
marketing -
. comportamiento |de Mercadeo
digital .

del consumidor

Estrategia  de | Definicion de |[Mercadeo  /
marketing estrategia de | Agencia
digital contenido digital |digital
Estrategia  de | Desarrollo de
marketing contenido digital | Mercadeo
digital y redes sociales
Estrategia  de Implementfmon

: de campafias en
marketing . Mercadeo
digital redes sociales y

Google Ads

Estrategia  de L, Mercadeo  /
marketing Optlmlzaqlgn Especialistas
digital SEOQ del sitio web SEO
Estrategia  de | Evaluacion y
marketing optimizacion de | Mercadeo
digital campafias

Definir herramientas de analitica digital y gestion de relaciones con clientes (CRM) que
permitan analizar el comportamiento del consumidor, optimizar las campaifas digitales
y fortalecer la fidelizacion de los pacientes.

Cuadro 6

Cronograma de herramientas de analitica digital y CRM

Objetivo

Actividad

Responsable

Mes 1-3 | Mes 4-6

Mes 7-9

Mes 10-12
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Definir herramientas
de analitica digital y
gestion de
relaciones con
clientes (CRM)

Seleccion
de
herramienta
sde CRMy
analitica
digital

Tecnologia /
Mercadeo

Definir herramientas
de analitica digital y
gestion de
relaciones con
clientes (CRM)

Implementa
cion del
CRM

Departamento
de Tecnologia

Definir herramientas
de analitica digital y
gestion de
relaciones con
clientes (CRM)

Integracion
del CRM
con la
plataforma
e-
commerce

Tecnologia

Definir herramientas
de analitica digital y
gestion de
relaciones con
clientes (CRM)

Capacitaci6
n del
personal en
herramienta
s digitales

Recursos
Humanos /
Tecnologia

Definir herramientas
de analitica digital y
gestion de
relaciones con
clientes (CRM)

Analisis del
comportam

iento  del
consumidor

Mercadeo

Definir herramientas
de analitica digital y
gestion de
relaciones con
clientes (CRM)

Desarrollo
de
estrategias
de
fidelizacion
digital

Mercadeo

Fuente elaboracion propia 2026

El cronograma permite organizar la ejecucion de la propuesta de forma progresiva durante
un periodo de doce meses. Durante el primer trimestre se concentran principalmente las
actividades de diagndstico, planificacion estratégica y seleccion de herramientas
tecnologicas, lo cual permite establecer las bases necesarias para el desarrollo de la
plataforma e-commerce y las estrategias digitales.

En el segundo trimestre se ejecutan las actividades relacionadas con el desarrollo tecnologico
de la plataforma, la implementacion de herramientas digitales y el inicio de las estrategias de
marketing digital. Esta fase representa el momento en que la organizacidon comienza a
construir su infraestructura digital.
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Durante el tercer trimestre se realizan las pruebas de funcionamiento de la plataforma, el
lanzamiento oficial del e-commerce y la implementacion de estrategias de posicionamiento
digital. En esta etapa también se inicia el andlisis del comportamiento del consumidor
mediante herramientas de analitica digital.

Finalmente, el cuarto trimestre se enfoca en la optimizacidon de las estrategias digitales, la
fidelizacion de los clientes y el mantenimiento del sistema tecnoldgico. Esta fase permite
consolidar la estrategia de comercio electronico y asegurar su sostenibilidad en el largo plazo.

6.12 Presupuesto General de la Propuesta para el desarrollo de la
Estrategia de Marketing Digital para E-commerce en ASEMBIS

El cual contempla una inversion estimada de $40.000 USD destinada al desarrollo
tecnologico, la implementacion de estrategias de marketing digital y la integracion de
herramientas de analitica y gestion de clientes.

Este presupuesto se ha estructurado considerando los tres objetivos especificos del proyecto,
con el fin de garantizar una adecuada distribucion de los recursos financieros necesarios para
la ejecucion de la propuesta durante el periodo de implementacion de doce meses.

Presupuesto General de la Propuesta
Monto total estimado: $40.000 USD
Cuadro 7

Presupuesto general para el desarrollo de la Estrategia de Marketing Digital para E-
commerce en ASEMBIS

Monto
Objetivo Rubro Descripcion estimado
(USD)

Disefio, programacioén y desarrollo

Desarrollo de la del sitio web de comercio electronico
Desarrollo de . .

plataforma e- con catalogo de productos, carrito de | $12.000
plataforma web . .,

commerce compras e integracion con base de

datos

Servidores web, hosting, dominio,
Infraestructura almacenamiento en la nube vy
tecnoldgica mantenimiento técnico inicial de la
plataforma

Desarrollo de la
plataforma e-
commerce

$4.000
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Implementacion de certificados SSL,

digital

de e-commerce

Desarrollode la Seguridad sistemas de proteccion de datos y
plataforma e-|. ” . L . $2.000
informatica seguridad digital para transacciones
commerce .
electronicas
Campanas publicitarias en Google
Estrategla . de Publicidad digital Ads, Facebqu Ads.e Instagram Ads $8.000
marketing digital para  posicionamiento  del e-
commerce
Creacion de contenido para redes
Estrategia de | Produccion de | sociales, disefio grafico, produccion $4.000
marketing digital contenido digital audiovisual y gestion de redes|
sociales
Optimizacion del sitio web para
Estrategia de | Posicionamiento motores de busqueda, andlisis de $3.000
marketing digital SEO palabras clave y posicionamiento | "
organico
., Adquisicion o  suscripcion  a
Implementacién =~ de lataforma CRM para gestion de
CRM y analitica | Software CRM P para - £est $3.000
. clientes 'y automatizacion de
digital .
marketing
., Implementacion de herramientas de
Implementacion de . e . .
... | Herramientas de | analisis de datos, monitoreo de trafico
CRM y analitica e e D - 1$2.000
. analitica digital web y medicion de campanas
digital gy
digitales
. Programas de capacitacion para
Implementacion de o, .
... | Capacitacion del | colaboradores en uso de herramientas
CRM vy analitica . . .. .. $2.000
personal digitales, marketing digital y gestion

Total estimado del presupuesto: $40.000 USD

Fuente elaboracion propia 2026

El presupuesto estimado para la implementacion de la estrategia de marketing digital y
comercio electronico en ASEMBIS se ha estructurado con base en tres areas estratégicas
fundamentales: el desarrollo tecnologico de la platatorma digital, la ejecucion de estrategias
de marketing digital y la implementacion de herramientas de gestion y analisis de datos.
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En primer lugar, se destina una parte significativa del presupuesto al desarrollo de la
plataforma de comercio electronico, ya que este componente constituye la base tecnologica
del proyecto. Este rubro incluye el disefio, programacion y desarrollo del sitio web, asi como
la infraestructura tecnologica necesaria para su funcionamiento, como servidores web,
hosting y sistemas de almacenamiento en la nube. Asimismo, se contempla la inversion en
mecanismos de seguridad digital que permitan proteger la informacion de los usuarios y
garantizar la confiabilidad de las transacciones electronicas.

En segundo lugar, el presupuesto incluye recursos destinados a la implementacion de
estrategias de marketing digital, las cuales permitiran posicionar la plataforma e-commerce
y atraer trafico hacia el sitio web. Dentro de este componente se contemplan inversiones en
publicidad digital en plataformas como Google Ads y redes sociales, asi como la produccioén
de contenido digital orientado a promover los servicios de salud visual ofrecidos por
ASEMBIS.

Finalmente, el presupuesto contempla la implementacion de herramientas de analitica
digital y gestion de relaciones con clientes (CRM), las cuales permitiran recopilar y
analizar informacion sobre el comportamiento de los usuarios en la plataforma. Estas
herramientas facilitardn la toma de decisiones estratégicas basadas en datos y permitiran
disefar estrategias de fidelizacion orientadas a fortalecer la relacion con los pacientes.

Ademas, se incluye un rubro destinado a la capacitacion del personal, con el proposito de
garantizar que los colaboradores de ASEMBIS cuenten con las habilidades necesarias para
gestionar el comercio electronico y aprovechar las herramientas digitales implementadas.

En conjunto, este presupuesto busca asegurar una implementacion eficiente y sostenible de
la estrategia de marketing digital para e-commerce, permitiendo a ASEMBIS fortalecer su
competitividad en el entorno digital y ampliar su alcance hacia nuevos segmentos de
mercado.

6.13 Indicadores KPI para Evaluar la Estrategia de Marketing Digital y E-
commerce en ASEMBIS

La definicion de indicadores KPI (Key Performance Indicators) para la evaluacion de la
propuesta de Estrategia de Marketing Digital para E-commerce en ASEMBIS, los cuales
permitiran medir el desempefio, impacto y efectividad de las acciones implementadas durante
el proceso de transformacion digital de la organizacion.

Los indicadores clave de desempefio constituyen herramientas fundamentales para evaluar el
progreso de las estrategias de marketing digital, ya que permiten monitorear el
comportamiento de los usuarios, analizar el rendimiento de las campafias y tomar decisiones
basadas en datos para mejorar continuamente los resultados (Chaftfey & Ellis-Chadwick,
2022; Kotler et al., 2021).

Cuadro 8

Indicadores clave de desempefio (KPI) para la evaluacion de la estrategia digital

137



Frecuencia

o . e g Método de
Objetivo Indicador KPI | Descripcion o s de
medicion e
evaluacion
. ) Google
Desarrollo de la|. ... | Numero total de usuarios que .
Trafico del sitio| . . Analytics  /
plataforma e- visitan la plataforma de . Mensual
web . . herramientas
commerce comercio electronico o
analiticas
(Numero de
Desarrollo de la Porcentaje de visitantes del | compras /
Tasa de| ... : ,
plataforma e- . sitio web que realizan una |nimero  de|Mensual
conversion .
commerce compra en la plataforma visitantes) X
100
. Tiempo promedio que los .
Desarrollo de la|Tiempo PO P qu Herramientas
. usuarios permanecen [
plataforma e- |promedio en el de analitica | Mensual
o navegando en la plataforma
commerce sitio web . web
digital
Meta
Numero de personas que |Business
Estrategia de | Alcance en redes | visualizan las publicaciones | Suite / Mensual
marketing digital |sociales de ASEMBIS en redes|herramientas
sociales de redes
sociales
Inversion en
. Costo por | Costo promedio necesario | publicidad /
Estrategia de ., . , .
marketing digital adquisicion para captar un nuevo cliente | nimero de | Trimestral
(CPA) mediante campaiias digitales | clientes
adquiridos
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. . .. | (Ingresos
. Relacion entre la inversion
Estrategia de | Retorno de . . ... .|generados —|. .
; .. . . realizada en marketing digital | $ ., Trimestral
marketing digital |inversion (ROI) . inversion)  /
y los ingresos generados . .
inversion
Implementacion | Numero de | Cantidad de pacientes que
de CRM y|clientes digitales|crean  cuentas en  la|Sistema CRM | Mensual
analitica registrados plataforma e-commerce
., . . lient
Implementacion Porcentaje de clientes que (Clientes
. , recurrentes /| . .
de CRM  y|Tasaderecompra |realizan mas de una compra clientes Trimestral
analitica en la plataforma totales) x 100
Implementacion | Nivel de |Evaluacion del grado de|Encuestas de
de CRM  y|satisfaccion del |satisfaccion de los pacientes | satisfaccion | Semestral
analitica cliente con el servicio digital online

Fuente elaboracion propia 2026

El disefio de indicadores clave de desempefio permite a ASEMBIS monitorear el impacto de
la estrategia digital y tomar decisiones estratégicas basadas en informacidn cuantitativa y
cualitativa.

En primer lugar, los indicadores relacionados con el desarrollo de la plataforma e-
commerce se enfocan en medir el comportamiento de los usuarios dentro del sitio web. El
trafico del sitio web permite identificar el nimero de visitantes que acceden a la plataforma,
mientras que la tasa de conversion mide la proporcion de usuarios que finalmente realizan
una compra. Estos indicadores permiten evaluar la efectividad del disefio de la plataforma y
la experiencia de usuario.

El tiempo promedio de permanencia en el sitio web constituye otro indicador relevante, ya
que permite analizar el nivel de interés de los usuarios en el contenido y los productos
ofrecidos. Un mayor tiempo de navegacion suele estar asociado con una mayor probabilidad
de conversion y una mejor experiencia digital.

En segundo lugar, los indicadores vinculados a la estrategia de marketing digital permiten
evaluar el impacto de las campafias promocionales implementadas en medios digitales. El
alcance en redes sociales permite medir la visibilidad de la marca ASEMBIS en plataformas
digitales, mientras que el costo por adquisicion (CPA) permite determinar la eficiencia de las
campaias publicitarias al calcular el costo promedio necesario para captar un nuevo cliente.
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Asimismo, el retorno de inversion (ROI) representa uno de los indicadores mas importantes
para evaluar la rentabilidad de las acciones de marketing digital. Este indicador permite
comparar los ingresos generados por las campafas digitales con la inversion realizada,
proporcionando informacion clave para optimizar la asignacion de recursos en futuras
estrategias.

Por otra parte, los indicadores asociados con el desarrollo de herramientas CRM vy
analitica digital se enfocan en evaluar la gestion de la relacion con los clientes. El nimero
de clientes digitales registrados permite medir el crecimiento de la base de usuarios de la
plataforma, mientras que la tasa de recompra refleja el nivel de fidelizacion de los pacientes.

Finalmente, el nivel de satisfaccion del cliente permite evaluar la percepcion de los usuarios
respecto a la experiencia de compra digital, considerando factores como la facilidad de
navegacion, la seguridad de la plataforma y la calidad del servicio recibido.

En conjunto, estos indicadores permitiran a ASEMBIS realizar un seguimiento sistematico
del desempefio de su estrategia digital, identificar oportunidades de mejora y fortalecer su
posicionamiento en el mercado digital del sector salud.

Instrumentos a utilizar:
Desarrollo de 1a Plataforma de E-commerce
Esta plataforma deberd incluir funcionalidades como:

Imagen 2. Ejemplo Catalogo digital de productos opticos.
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©fd ASEMBIS [© 228s-s881

= ACCESIBILIDAD WICIO SOBRE ASEMBIS TRABAJO SOCIAL ESPECIALIDADES m

Iniclo / Optica Online > Lentes Oftaimicos  Optica Online

Optica Online - Lentes Oftalmicos

Categoria: v Lentes Oftdlmicos v Monturas v Lentes de Sol v
Crdenar por Precio: bajo a alto v 12 v L phcar ” 24 w

Categoria:

e = o= =
@ Monturas

Lentes
£ Tipo de Monatura ~ Mortura Moderna Geis Lentes Oftdlvicos Adsex Montura Axul Unisex
0 . «20000 €16,000 €24000 €20,000 «29000 €16,000

v
Alustar Precio = a3 ===
o TS
10,000 40,000 m

o Negra A Sn Tortugs Cegar Antacjon R con Trendy
€24000 €18,000 000 €22,000 <9000 €18,000

AGREGAR AL CARRITO AMGREGAR AL CARRITO AGREGAR AL CARRITO

Moetura Oasica Negra Montura Ress Nita Montura Rose Nina
24000 €18,000 1000 €14,000 canpoe €14,000

AGREGAN AL CANNITD AURSOAN AL CARNITD AGRAGAR AL CARIITO

& Env?qs a tqdo_C?su l!k:l A8) Aterxitn o Cherte. 2285-5881 VISA 2285-58381

EDD i cn e e b e e e Sy et |t e ARG Sena. LI S IaA Sotbost e

Fuente: Elaboracion Disefiadora Grafica ASEMBIS 2026.

Imagen 3 .Ejemplo: Sistema de carrito de compras.
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Sistema de Carrito de Compras

nseMBIs e 2285-5881 \:ﬂ_’ = UContone Joia onliika Cosa w

= ACCESIBILIDAD INICIO SOBRE ASEMBIS ESPECIALIDADES PROMOCIONES OPTICA ONLINE CONVENIOS CONVENIOS
Sistema de Carrito de Compras .
1 Carrito —> 2 Pago —> 3 Confirmacién
Cddigo de Descuento Producto Cantidad Precio Subtotal
Lentes Oftalmi Albesti —
Grmoevoe VISA @ oscever Payfol  stripe  stripe @@ :2':);20 s £ il e ¢20.000 [
E@ Montura Moderna -1 + ¢18.000 [j
¢18.000
"% Solucién Multiusos ;
- — + ¢8.500
JE ¢esoo . o
Subtotal: Envio: Calculado antes de pagar
Total: ¢46.500

€ Camauis s inicn G essphinanian Aot SRS, PERSS. SASE Curn B Proceder al Pago

Envios Seguros | Pagos Seguros

@) Poviossegurdes (D 2285-5881 VjSA @ oo PayPal = e 2285-5881 = P -E2 &8 PayPal

S

Fuente disenadora grafica ASEMBIS

Imagen 4 .Ejemplo: Pasarela de pago segura.

@ Pasarela de Pago Segura

= ASEMBIS ® 2285-5881 =

Optica Online

INICIO  SOBRE ASEMBIS ~ OPTICAONLINE ~ PROMOCIONES ~ CONVENIOS
Método de Pago & Resumen de Compra
@ Tarjeta de Crédito / Débito visa @
Q) Lentes Oftéimicos Albesti ¢20,000
20,000 1
(O Sinpe Mévil & sieemovi hd *
% Montura Moderna ¢18,000
fiil Transferencia Bancaria ﬁ ¢18,000 x1
- ™ Solucién Multiusos 8,500
Datos de la Tarjeta JZ ¢8.500 i ¢
5 Numero de Tarjeta
Subtotal: ¢46,500
Fecha de Expiracién (MM/AA) Envio: Por Calcular
Cédigo de Seguridad (CVV. ?
& 9 9 2 © Total: ¢46,500
@ Pagar ¢46,500
Envios Seguros a Todo Costa Rica | @ Pagos Seguros 3 2285-5881
VisA @ @sneemovi stripe  PayPal e

Fuente disenadora grafica ASEMBIS

Imagen 5. Ejemplo de Gestion de inventario.
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& (@ https//asembis.org ® % Q| e @& cha

@6 d¢ ASEMBIS Bl Ao o
?ACCESIBII.IDAD INICIO SOBRE ASEMBIS TRABAJO SOCIAL  ESPECIALIDADES PROMOCIONES _E!o

ASEMBIS g Productos A Stock Bajo mw Unidades Valor del Inventario
E-COMMERCE - 155 18 ** 3,765 =24 ¢€9,324,000
=3 IRe=Hmen @ Inventario de Productos Todas las Categorias v~ Ll Exportar
& Inventario
ia v P io v :

& Ordenes ID Producto Categoria recio Stock Estado Acciones

A Proveedores 155  Lentes Oftalmicos Albesti  Optica 420,000 32 # Editar || = Austar Stock

1 Tareas 183 Montura Moderna Optica 418,000 25 # Editar | | £ Austar Stock

ASEMBIS CRM 124 Gotas Lubricantes 15ml Accesorios 46,500 50 VTR peditar | EAustar Stock
163 Lentes Rectangular Silver Optica 425,000 8 & Editar S Ajustar Stock
125 Montura Juvenil Azul Optica 415,000 12 # Editar | = Austar Stock
132 Solucién Multiusos 360ml  Accesorios 48500 45 # Editar | E Ajustar Stock

< 1 2 3 4 > Mostrar 10 ~ >

% Atencion alCliente | (®2285-5881 @swinss  VISA @pio GE stipe B B 88 E= PayPal g

Fuente: Elaboracion Diseniadora Grafica ASEMBIS 2026.
Imagen 6. Ejemplo Seguimiento de pedidos.

@ 0 d’ ﬂSEMBIS ) AGENDAR CITA

7 ACCESIBILIDAD INICIO SOBRE ASEMBIS TRABAJO SOCIAL ESPECIALIDADES PROMOCIONES CONVENIOS

:@ Seguimiento de Pedidos

Consulta el estado de tu pedido

Ingresa tu nimero de pedido para ver el estado actual y el historial de tu pedido.

Numero de Pedido Q Buscar Pedido

Estado del Pedido #ASE123456

#ASE123456 — 0 Q Q j

Fecha: 24 de marzo, 2026 pedido Recibido Pago Confirmado  Pedido Enviado  Pedido Entregado
Monto: ¢48,500

Manuel Rojas Pedido enviado
manuelrojas@gmail.com Fecha, 25 de marzo, 2026, a las 9:30 AM
Tel: 8888-9999 Pago confirmado

Fecha, 24 de marzo, 2026, a las 11.00 AM

Pedido recibido
Fecha, 24 de marzo, 2026, a las 10.45 AM

MR Envios Seguros a Todo Costa Rica | () 2285-5881 yjsa @=wwew EZ PayPal g

Fuente: Elaboracion Disefladora Grafica ASEMBIS 2026.
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Imagen 7. Ejemplo Integracion con CRM

« - C
960 d

T ACCESIBILIDAD

@ https://asembis.org

ASEMBIS

INICIO SOBRE ASEMBIS TRABAJO SOCIAL ESPECIALIDADES PROMOCIONES

é:_) Integracion con CRM

® % Q| v @& cha

) AGENDAR CITA

™ go L. Agendar Cita

ASEMBIS

&1 Resumen

& Contactos
® Pedidos

& Tareas

ASEMBIS CRM

Bla Atencién al Cliente | ( 2285-5881 VIS

Fuente: Elaboracion Disefiadora Grafica ASEMBIS 2026.

Gestidén centralizada de clientes y ventas

@@ Clientes Nuevos == Ventas
on 1,245 2 Pedidos =0 Totales
153 €3,750,432
Ventas Mensuales
€30
€30
ot 1 DY l
oo W = I
Ene Feb Mar May Jun

B4 Ventas Mensuales

Fecha, 25 de marzo, 2026 @ = /acAlbesti Mar, 3 10.45 AM

Fecha, 24 de marzo, 2026 (= Monura Moderna  Mar, 3 11:00 AM

@  omcuven R stripe

o | v EEEE

Actividad Reciente

' Manuel Rojas
b Teletono: 8888-9999

B3 manuelrojas@gmail.com
& Tel 8888-9999
Detailes del Cliente

Manuel Rojas 24 Marzo, 2026

. 8888-9999 2 In metveas clertiec
Andrea Castro 24 Marzo, 2026
. 8688-9999 2 nc cloetso
@ Carlos Sanchez 24 Marzo, 2026
- . 6888-9926 2. o caves e

Evelyn Molina 24 Marzo, 2026
. 8888-9990 N Oarvos Caeeo

Ver Historial Completo

VISA .- s PayPal g
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Imagen 8: Presentacion de la adaptacion de la pagina de e-commerce de ASEMBIS

©0 Jd ASEMBIS (@ acenparcita @) \7?

+ ACCESIBILIDAD INICIO SOBRE ASEMBIS TRABAJOSOCIAL ESPECIALIDADES PROMOCIONES CONVENIOS

Enamoérate de tus
Anteojos

Hasta .3 0% bcTO

en estiios seleccionados

VER MODELOS

Género v Forma v Material v =~ Buscar Agende su cita médica en linea
. @ senvicio
Encuentra tus Anteojos Ordenar por: | Lomisvenddo |~
O Optometria
L S - - (O Examen visual y valoracién
por optometrista
% 2 S EE 3 z ! E AGENDAR CITA AHORA

Modern Style Retro Chic Trendy Elegance Sport Vision
€60,000 €42,000 €65,000 €49,000 €55,000 €44,000 €70,000 €56

Agregar al carrito Agregar al carrito Agregar al carrito Q

Agende su cita médica en linea . Lomés yendidol'w %

Fuente: Elaboracion Disefiadora Grafica ASEMBIS 2026.

El ecosistema digital de ASEMBIS integra diferentes plataformas tecnologicas que permiten
mejorar la interaccion con los pacientes y fortalecer la presencia de la institucion en entornos
digitales.

Dentro del ecosistema se incluyen:
e Acceso a boton de redes sociales (Facebook e Instagram)

e plataforma e-commerce (opcion de compra de anteojos y agendar en linea) carrito de
compras.

e sistema de atencion mediante WhatsApp (Boton de WhatsApp).

La integracion de estos canales permite desarrollar una estrategia de marketing digital
omnicanal, donde los pacientes pueden interactuar con la institucion mediante diferentes
puntos de contacto digitales.

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2022), la integracion de multiples canales digitales permite
mejorar la experiencia del cliente y aumentar la efectividad de las estrategias de marketing.

145



Estrategia de Marketing Digital Multicanal

El segundo componente corresponde al disefio de una estrategia de marketing digital
multicanal, la cual permitird posicionar la plataforma e-commerce y atraer trafico hacia ella.

Instrumentos propuestos para la Estrategia de Marketing Digital Multicanal

La estrategia de marketing digital multicanal requiere el disefio de diversas herramientas
tecnoldgicas que permitan gestionar, medir y optimizar las acciones de marketing digital
orientadas a posicionar la plataforma de comercio electronico de ASEMBIS. Estas
herramientas facilitan la generacion de trafico hacia la tienda en linea, el andlisis del
comportamiento de los usuarios y la optimizacion de las campafias publicitarias en distintos
canales digitales.

Meta Business Suite
Herramienta de gestion de redes sociales que permite administrar publicaciones, responder
mensajes, programar contenido y analizar métricas de interaccion en Facebook e Instagram.

Canva Pro
Plataforma de disefio grafico utilizada para la creaciéon de contenido visual atractivo,
incluyendo publicaciones para redes sociales, historias, banners promocionales y material
educativo relacionado con salud visual.

Hootsuite 0 Buffer
Herramientas de gestion y programacion de publicaciones en multiples redes sociales, lo que
facilita mantener una estrategia de contenido constante y organizada.

Estas herramientas permitirdn mantener una comunicacién constante con los pacientes y
fortalecer la presencia digital de ASEMBIS.

Google Analytics 4 (GA4)
Herramienta de analisis web que permitird medir el comportamiento de los usuarios dentro
del sitio, identificar el contenido mas consultado y evaluar el impacto de las estrategias de
marketing digital.

Mailchimp
Plataforma de email marketing que permitira enviar boletines informativos, promociones y
contenido educativo a la base de datos de pacientes registrados.

Estas herramientas facilitaran la generaciéon de contenido relevante que contribuya al
posicionamiento digital de la marca y al fortalecimiento de la relacion con los clientes.
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Imagen 9. Ejemplo de Estrategia de Marketing Digital Multicanal
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Fuente: Elaboracion Disefiadora Grafica ASEMBIS 2026.

Imagen 10. Ejemplo de Estrategia de Marketing Digital Multicanal
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Fuente: Elaboracion Disefiadora Grafica ASEMBIS 2026.

Imagen 11. Ejemplo de Estrategia de Marketing Digital Multicanal
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Fuente: Elaboracion Disefiadora Grafica ASEMBIS 2026.

Imagen 12. Ejemplo de Estrategia de Marketing Digital Multicanal
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Fuente: Elaboracion Disefiadora Grafica ASEMBIS 2026.
Imagen 13. Ejemplo de Estrategia de Marketing Digital Multicanal
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Fuente: Elaboracion Disefiadora Grafica ASEMBIS 2026.
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Imagen 14. Ejemplo de Estrategia de Marketing Digital Multicanal
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Fuente: Elaboracion Disefiadora Grafica ASEMBIS 2026.

La implementacion de estos instrumentos tecnologicos permitira desarrollar una estrategia
de marketing digital multicanal integrada, orientada a fortalecer la presencia digital de
ASEMBIS y posicionar su plataforma de comercio electronico dentro del sector de salud
visual. En el contexto actual de transformacion digital, las organizaciones requieren integrar
diferentes canales digitales —como motores de busqueda, redes sociales, publicidad digital



y marketing de contenidos— con el fin de mejorar la interaccion con los usuarios y optimizar
la experiencia del cliente en entornos digitales.

En este sentido, herramientas como Google Search Console, SEMrush y Yoast SEO
facilitan la optimizacion del posicionamiento organico del sitio web en motores de busqueda,
permitiendo mejorar la visibilidad del e-commerce de ASEMBIS cuando los usuarios
realizan busquedas relacionadas con lentes, salud visual o servicios Oopticos. El
posicionamiento en buscadores constituye uno de los factores mas importantes dentro de las
estrategias digitales, ya que permite incrementar el trafico hacia los sitios web mediante
resultados organicos, generando oportunidades de conversion y fortaleciendo la presencia de
marca en el entorno digital (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Por otra parte, la implementacion de campafias de publicidad digital mediante
plataformas como Google Ads y Meta Ads Manager permitird aumentar la visibilidad de
la plataforma e-commerce y atraer trafico cualificado hacia el sitio web. Estas herramientas
posibilitan la segmentacion de audiencias de acuerdo con variables demograficas,
geograficas y comportamentales, lo que facilita dirigir los mensajes publicitarios hacia
usuarios con mayor probabilidad de interés en los productos y servicios ofrecidos por la
empresa. Ademas, dichas plataformas proporcionan métricas detalladas sobre el rendimiento
de las campafas, tales como impresiones, clics, conversiones y retorno de inversion
publicitaria, lo que permite evaluar la efectividad de las estrategias implementadas y realizar
ajustes para optimizar los resultados (Kingsnorth, 2022).

Asimismo, el uso estratégico de redes sociales y herramientas de gestion de contenido
digital, como Meta Business Suite, Canva y Hootsuite, permitira fortalecer la comunicacion
con los pacientes y promover los productos opticos ofrecidos en la plataforma digital. Las
redes sociales se han convertido en canales fundamentales para las organizaciones de
servicios de salud, ya que facilitan la interaccion directa con los usuarios, la difusion de
informacion educativa y la promocion de servicios de manera dinamica e interactiva.
Mediante publicaciones informativas, promociones especiales y contenido educativo sobre
salud visual, ASEMBIS podrd generar mayor engagement con su audiencia digital y
posicionarse como una institucion confiable dentro del sector de salud (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2021).

De igual forma, la implementacion de estrategias de marketing de contenidos y analisis de
datos mediante herramientas como Google Analytics y plataformas de email marketing
permitird comprender el comportamiento de los usuarios dentro de la plataforma e-
commerce. Estas herramientas permiten analizar variables como el tiempo de permanencia
en el sitio web, las paginas mas visitadas, las tasas de conversion y las preferencias de los
usuarios, lo que facilita la toma de decisiones estratégicas basadas en datos. A partir de esta
informacion, la organizacion podra disefiar campafias de marketing mas personalizadas,
mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la fidelizacion de los pacientes mediante
comunicaciones digitales relevantes y oportunas.
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En conjunto, la integracion de estas herramientas tecnologicas permitird desarrollar una
estrategia de marketing digital multicanal orientada a incrementar la visibilidad del e-
commerce de ASEMBIS, atraer nuevos clientes potenciales y fortalecer la fidelizacion
de los pacientes, mediante la generacion de contenido relevante, la optimizacion del
posicionamiento en buscadores y la implementacion de campaias publicitarias segmentadas.
De esta manera, la organizacion podra aprovechar las oportunidades que ofrecen los entornos
digitales para mejorar su competitividad y ampliar el alcance de sus servicios dentro del
mercado de salud visual.

Implementacion de CRM y Automatizacion de Marketing

El tercer componente se enfoca en la implementacion de un sistema de gestion de relaciones
con clientes (CRM), el cual permitiréd registrar y analizar las interacciones entre ASEMBIS
y sus pacientes.

Imagen 15. Ejemplo de Segmentacion de clientes
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Fuente: Elaboracion Disefiadora Grafica ASEMBIS 2026.

Imagen 16. Personalizacion de ofertas
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Fuente: Elaboracion Disefiadora Grafica ASEMBIS 2026.
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Imagen 17. Seguimiento del comportamiento de compra

& 4ces Tablero Principal Burcar o900 Q

ASEMBIS = nice Wl Power BI

Seguimiento del Comportamiento de Compra r_
[
Anatisis del historial de compras y frecuencia de visitas al e-commerce l : g

Ingreso Mensual Urtirmon 8 meses Productos populares

€15,720,500 189 Compras € 83,155 &I Lentes Progresivos 91

Moy €2530000 +19% +28 Reallzadas o4 5 w559

ALg T~ Oct Nowv e tne ety Mar
= 23%

Actividad de Compras Reclentes 122 74% Hama €1 11L6M

Apucia €300
Nombee MUma 2 mes T Producso s £hom
,ﬁ! Laura GOmez Fdad  Utscacin  Productos Comprados Viwum
Embudo de as
- Arcires Solis b San Josd T Lertes Progresivos T ot wpe w
W As Arleok Exveriez 65  Ajuets [ MormeaMoowra 2 dasage Viaita al Ecommerce 1,318
P Cotas Cuswes s
@5 Emila Ramrez S3  Sanjosé B TN 3 e age
@ B Cnestian Moes 30 veedia B B Vsl 7 servienn Frogucton o el Cantta
@5 Pauls Garcls 61 Sanjoss W MormoaModers 3 semanes
@ Actividad de Compras Recientes + Filtross
Ofecta Ccdad  Ubscacidn Produactos Comprado Vinrtas

O Lorten Progesnos 28 San Josd Lertes Progrevecs G € 299900

0 Montre Moderna G5 Alsjusta Montusboderms. 4 € 360,000

® ot Oculas 53 Sanlosé SrmOudem = 5 €410,000
4

Mortis s Modere
B Goties Oculawes 51 San José Gotas O € 220,000

Fuente: Elaboracion Disefladora Grafica ASEMBIS 2026.
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Imagen 18. Automatizacion de campaiias de email marketing
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Fuente: Elaboracion Disefiadora Grafica ASEMBIS 2026.

La automatizaciébn permitird enviar comunicaciones personalizadas, promociones y
recordatorios de revisiones visuales, fortaleciendo la fidelizacion del cliente (Buttle &
Maklan, 2021).

La implementacién de herramientas de analisis de datos como Microsoft Power BI permitira
a ASEMBIS integrar y analizar de manera eficiente la informacion generada por la
plataforma de comercio electronico, el sistema de gestion de relaciones con clientes (CRM)
y las diferentes estrategias de marketing digital implementadas por la organizacion. En el
contexto actual de transformacion digital, las empresas requieren sistemas de inteligencia de
negocios que permitan consolidar grandes volimenes de informacion provenientes de
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multiples fuentes, con el fin de convertirlos en conocimiento util para la toma de decisiones
estratégicas.

En este sentido, Power BI funciona como una plataforma de Business Intelligence (BI) que
facilita la recopilacidn, integracion y visualizacion de datos en tiempo real mediante paneles
interactivos o dashboards. A través de estos paneles, los responsables de las areas de
mercadeo, ventas y direccion podran analizar de forma clara y dindmica diversos indicadores
clave de desempefio (Key Performance Indicators — KPI), relacionados con el
funcionamiento del e-commerce y el comportamiento de los pacientes dentro del entorno
digital.

Entre los principales indicadores que podran ser monitoreados mediante esta herramienta se
encuentran las ventas generadas a través de la plataforma de comercio electrénico, el
volumen de trafico hacia el sitio web, las tasas de conversion de visitantes a compradores, la
segmentacion de clientes segun variables demograficas o geograficas, asi como el desempefio
de las campafias de marketing digital ejecutadas en plataformas como motores de busqueda
y redes sociales. Asimismo, el sistema permitird analizar los patrones de compra de los
pacientes, identificando productos mas demandados, frecuencia de compra y
comportamiento de navegacion dentro de la plataforma digital.

De igual manera, la integracion de Power BI con el sistema CRM permitird consolidar la
informacion relacionada con las interacciones entre ASEMBIS y sus pacientes, incluyendo
registros de compras, historial de consultas, respuesta a campafias promocionales y
preferencias de productos Opticos. Este andlisis permitira segmentar a los clientes de manera
mas precisa y desarrollar estrategias de marketing personalizadas orientadas a mejorar la
experiencia del usuario y fortalecer la fidelizacion de los pacientes.

Otro beneficio importante de la implementacion de esta herramienta es la posibilidad de
generar reportes automatizados y visualizaciones dinamicas, lo cual facilita la
identificacion de tendencias, oportunidades de mercado y posibles areas de mejora dentro del
desempeiio digital de la organizacion. A través de graficos interactivos, mapas geograficos,
tablas dindmicas y paneles de control, los responsables de la gestion podran interpretar la
informacion de manera mas eficiente y tomar decisiones basadas en datos.

En consecuencia, la utilizacion de herramientas de inteligencia de negocios como Power BI
contribuye a mejorar la capacidad analitica de las organizaciones, permitiendo transformar
datos en informacion estratégica que respalde el desarrollo de acciones de marketing mas
efectivas. En el caso especifico de ASEMBIS, esta herramienta permitira optimizar la gestion
del comercio electronico, fortalecer la relacion con los pacientes y mejorar la planificacion
de estrategias digitales orientadas al crecimiento y posicionamiento de la institucién dentro
del sector de salud visual.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario de Percepcion de la Estrategia Digital y E-commerce

Instrucciones:

A continuacioén encontrara una serie de afirmaciones relacionadas con la estrategia digital

y la atencion a pacientes mediante plataformas tecnologicas

Por favor, indique su grado de acuerdo con cada afirmacion utilizando la siguiente escala
Likert:

1 — Totalmente en desacuerdo

2 — En desacuerdo

3 — Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 — De acuerdo

5 — Totalmente de acuerdo

N° Afirmacion 1 2 3 4 5

Los objetivos de la estrategia
1 digital  estan  claramente
definidos en mi area de trabajo.

La comunicacion interna sobre
2 las metas digitales es efectiva 'y
constante.

Considero que las herramientas
digitales  que  utilizamos

3 facilitan el cumplimiento de la
estrategia.
Las plataformas digitales
4 internas son faciles de usar y
navegar.
Las  funciones de las
5 plataformas tecnologicas

cumplen con las necesidades
de mi trabajo diario.
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Los sistemas son accesibles
desde cualquier lugar y en
cualquier momento que lo
necesito.

Considero que los pacientes
reciben una atencion digital
eficiente a través de nuestras
plataformas.

Las consultas y solicitudes de
los pacientes son resueltas de
manera rapida y efectiva.

Los pacientes muestran
satisfaccion con la interaccion
digital que ofrecemos.

10

Tengo conocimiento claro
sobre la estrategia digital y los
objetivos comerciales de la
empresa.

11

La capacitacion recibida sobre
herramientas  digitales  es
suficiente y util para mi
trabajo.

12

Puedo aplicar los
conocimientos de las
capacitaciones en mi trabajo
diario.

13

Me siento motivado a apoyar la
estrategia digital de la empresa.

14

Participo activamente en las
acciones relacionadas con e-
commerce y marketing digital.
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15

Creo que mi contribucion es
importante para el éxito de la
estrategia digital.

16

Los indicadores digitales
utilizados son claros y faciles
de interpretar.

17

La retroalimentacion basada en
indicadores me ayuda a
mejorar mi desempefio.

18

Considero que los datos
obtenidos de CRM vy analisis
digital son ttiles para atender
mejor a los pacientes.

19

La empresa implementa
nuevas herramientas
tecnologicas que facilitan mi
trabajo.

20

Confio en que la plataforma
digital protege adecuadamente
los datos de los pacientes.

21

La empresa cumple con las
normativas legales
relacionadas con la proteccion
de datos digitales.
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Anexo 2 . Entrevista aplicada a los colaboradores

Bloque 1: Cultura organizacional y valores

1. (Coémo describiria la cultura organizacional de ASEMBIS desde su experiencia como
colaborador?

2. ;Considera que los valores institucionales de ASEMBIS se reflejan en el trabajo
diario? ;De qué manera?

3. (Qué tan identificado(a) se siente con la mision y vision de la organizacion?

Bloque 2: Atencion al paciente y calidad del servicio

4. Desde su punto de vista, ;como calificaria la experiencia que reciben los pacientes en
ASEMBIS?

5. (Cuaéles considera que son las principales fortalezas de ASEMBIS en la atencion al
paciente?

6. (Qué aspectos podrian mejorarse para brindar una experiencia mas satisfactoria al
paciente?

Bloque 3: Comunicacion interna y externa

7. ¢(Cbébmo evalua la comunicacion interna entre colaboradores, jefaturas y otras areas de
la organizacion?

8. (Considera que la informacion sobre promociones, servicios y cambios internos se
comunica de forma clara y oportuna?

9. Desde su perspectiva, ;la comunicacion externa con los pacientes es efectiva y
coherente con los valores de ASEMBIS?

Bloque 4: Mercadeo y posicionamiento

10. ;Qué opinidn tiene sobre las estrategias de mercadeo que utiliza ASEMBIS para
atraer y retener pacientes?

11. ;Cree que la imagen y posicionamiento de ASEMBIS en el mercado reflejan
adecuadamente la calidad de sus servicios?

12. ;Qué acciones de mercadeo considera que podrian fortalecer la competitividad de la
institucion?
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Bloque 5: Digitalizacion y herramientas tecnologicas

13. {Como percibe el uso de herramientas digitales en los procesos de atencidon y gestion
de pacientes?

14. ;Considera que la digitalizacién contribuye a mejorar la eficiencia y la calidad del
servicio? ;Por qué?

15. ;Qué oportunidades identifica para mejorar el uso de plataformas digitales o
tecnologicas dentro de ASEMBIS?

Bloque 6: Cierre

16. Desde su experiencia, /qué recomendaciones brindaria para mejorar el desempeno
general de ASEMBIS?

17. ;(Desea agregar algin comentario adicional que considere relevante para esta
investigacion?

Anexo 3. Cuestionario propuesto (para aplicar a 350 pacientes)
Consentimiento (breve, oral o escrito)

Mi nombre es William Solano Jiménez, estudiante de Licenciatura en Mercadeo de la UIA,
la intencion de este cuestionario es crear una estrategia de marketing digital para ASEMBIS.
La informacion serd andénima y usada s6lo para fines académicos. Por favor conteste el
cuestionario si esta de acuerdo con lo anterior:

Si autoriza, continuar.
Seccion A — Datos sociodemograficos (Control)

1. Edad:  afios

2. Sexo: [ ] Masculino [ ] Femenino [ ] Otro/Prefiero no decir
3. Provincia / Cantén:
4

Nivel educativo: [ ] Primaria incompleta [ ] Primaria completa [ ] Secundaria [ ]
Técnico/Universitario incompleto [ ] Universitario completo [ ] Postgrado

N

Ocupacion:

6. (Tiene acceso a internet en su casa? [ ] Si[ | No

~

(Posee smartphone? [ ] Si[ ] No

Seccion B — Uso y habilidades digitales
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11. ;Con qué frecuencia utiliza internet para buscar informacion sobre salud o servicios
médicos?
[ ] Nunca [ | Rara vez [ ] A veces [ | Frecuente [ | Muy frecuente

12. ;Ha utilizado alguna vez una pagina web o app para agendar cita médica? [ ] Si [ ]
No

13. ;Compra productos (ej. lentes) por internet? [ ] Si, regularmente [ ] Si,
ocasionalmente [ | No, nunca

14. En una escala del 1 al 5, ;cémo califica su habilidad para usar aplicaciones o paginas
web? (1 = Muy baja; 5 = Muy alta)

Seccion C — Exposicion y percepcion sobre ASEMBIS (marketing)

15. ;Ha visto publicidad de ASEMBIS en redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok)?
[1Si[]No

16. ;Recibe comunicaciones (SMS, email) de ASEMBIS? [ ] Si[ ] No

17. ;Coémo calificaria la informacion en linea de ASEMBIS en términos de confianza?
(1-5)__

18. ;Ha hecho consultas por teléfono o chat en ASEMBIS? [ ] Si[ ] No
Seccion D — Barreras y motivadores para usar e-commerce (preguntas de interés)

19. {Qué factores le impedirian usar una plataforma web/app de ASEMBIS? (marque

todos los que apliquen)
[ ] Desconfianza en pagos en linea
[ ] Prefiero ver producto en persona
[ ] No sé usar la tecnologia
[ ] No confio en entregas a domicilio
[ ] Ninguno / No me impediria usarla
[ ] Otro:

20. ;Qué factores le motivarian a usar la plataforma de ASEMBIS? (marque hasta 3)

[ ] Facilidad para agendar cita
[ ] Comprar lentes a buen precio y con garantia
[ ] Promociones exclusivas online
[ ] Entrega a domicilio rapida
[ ] Atencion y soporte en linea (chat)
[ ] Otros

21. Priorice del 1 al 5 (1 = mas importante) las condiciones para comprar en ASEMBIS
por web/app:

o M¢étodos de pago variados (tarjeta, transferencias, pago contra entrega)
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o Garantia/ devolucion

o Entrega a domicilio

o Soporte postventa /chat

o Informacion clara del producto / tallas
Seccion E — Intencion de uso y disposicion

22. Si ASEMBIS tuviera una plataforma web/app para agendar citas y comprar lentes,
,qué tan probable es que la use?

[ ] Definitivamente si

[ ] Probablemente si

[ ] No estoy seguro/a

[ ] Probablemente no

[ ] Definitivamente no

23.,Qué tipo de pago  preferiria  usar? (marque maximo = 2)
[ ] Tarjeta crédito/débito

[ ] Transferencia bancaria
[ ] Pago contra entrega
[ ] Pago movil (Sinpe/Wallet)
[ ] Efectivo en clinica
24. ;Recomendaria ASEMBIS a familiares o amigos? [ ] Si[ ] No [ ] Depende
Seccion F — Opinion abierta (opcional)

25. (Qué sugerencias tendria para que ASEMBIS mejore su servicio en linea o su futura
plataforma e-commerce? (respuesta abierta)

Anexo 4. Entrevista realizada a los pacientes.

Objetivo: Profundizar en motivaciones, barreras y experiencias sobre el uso de canales
digitales de salud.

Duracion: 25-40 minutos.
Preguntas:

1. (Podria contarme cual fue su ultima experiencia al solicitar una cita o comprar un
producto en ASEMBIS?

2. (Haintentado alguna vez hacer tramites médicos en linea? ; Como fue la experiencia?
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(Qué le preocupa o le genera confianza cuando debe pagar o comprar por internet?

(Qué elementos consideraria indispensables en una app o web de ASEMBIS para que
la utilice?

(Como preferiria ser atendido si tuviera un problema con un producto comprado en
linea?

(Qué canales digitales utiliza con més frecuencia (Facebook, WhatsApp, web, apps
bancarias)?

(Qué mejoras recomendaria a ASEMBIS para facilitar el uso digital a personas con
baja alfabetizacion tecnologica?
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