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RESUMEN

El avance en las Tecnologias de Informacién y Comunicaciones ha influido en
las empresas al punto de considerar redisefiar los modelos de negocio. Los aspectos a
destacar a modo ejemplificador son por una parte las transacciones comerciales por
medios electronicos como un nuevo canal y, por otra el efecto sobre el comportamiento
de las ventas en empresas que adoptaron la transformacion digital como estrategia. La
presente investigacion tiene como objetivo el estudio de factores determinantes de la
intencion de compra de equipos e insumos médicos a través de un canal online. Para
ello, se toma de base estudios empiricos sobre el comportamiento en sistemas de
informacion mediante el Modelo de Aceptacion Tecnoldgica, el cual, tiene como
variables la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida y la intencién, adaptando el
modelo a la aplicacion del comercio electronico. El estudio tiene un enfoque mixto y
disefio de investigacion tipo descriptivo y correlacional, de muestra probabilistica
compuesta por 193 personas aplicando como técnicas e instrumentos de recoleccion de
informacion entrevistas no estructurada, entrevista dirigida y encuestas a fin de recabar
amplia informacion sobre el topico; y, para el procesamiento de la informacién se
utilizarén los programas estadisticos y hojas de calculo de Microsoft Excel. El resultado
expresara la viabilidad y el riesgo de la adaptacion del comercio electronico en el area de
la salud para la adquisicion de insumos médicos, asimismo, una conclusion positiva de

influencias de las variables en la intencion.

Palabras Claves: E-commerce, Comercio electrénico, TAM, Aceptacion tecnoldgica
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ABSTRACT

Advances in Information and Communication Technologies have influenced
companies to the point of considering redesigning business models. The aspects to be
highlighted by way of example are, on the one hand, commercial transactions by
electronic means as a new channel and, on the other, the effect on the behavior of sales
in companies that adopted digital transformation as a strategy. The objective of this
research is to study the determining factors of the intention to purchase medical
equipment and supplies through an online channel. For this, empirical studies on the
behavior of information systems are based on the Technological Acceptance Model,
which has as variables the perceived utility, the perceived ease of use and the intention,
adapting the model to the application of electronic commerce. The study has a mixed
approach and an exploratory research design with a probabilistic sample composed of
193 people applying unstructured interviews, directed interviews and surveys as
information gathering techniques and instruments in order to collect extensive
information on the topic; and, for the information processing, statistical programs and
Microsoft Excel spreadsheets will be used. The result will express the viability and risk
of adapting electronic commerce in the health area for the acquisition of medical
supplies, as well as a positive conclusion about the influence of the variables on the

intention.

Keywords: E-commerce, Electronic commerce, TAM, Technological acceptance



Introduccion

Los cambios del entorno y la capacidad de las empresas para lograr adaptarse a
ellos han jugado un papel crucial sobre la sostenibilidad de los negocios. “El entorno
tecnoldgico es quiza la fuerza méas poderosa que esta determinando nuestro destino
[empresarial]” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 80) al nivel de redisefiar el modelo
negocio (Ortiz & V, 2014). Planteamiento que enmarca la importancia de la
competitividad organizacional en el mercado globalizado actual. Por ello, es de decision
transcendental explotar las oportunidades que genera un modelo tecnoldgico y la
adaptacion del comercio en linea (Abou-Shouk et al., 2016; Ip et al., 2011; Ortiz & V,

2014).

Adaptacién convergente en nuevas perspectivas de los negocios. La atencion
marcada por el surgimiento del internet, la influencia sobre las negociaciones y los
avances tecnoldgicos representan los hitos que marca una nueva era econémica
(Kotelnikov, 2007; Rahayu & Day, 2015). Muchos estudios se han realizado en cuanto
al tépico (Daniel & Grimshaw, 2002; Williams et al., 2009) en pequefias y medias
empresas resaltando la importancia de la adaptacion de nuevas tecnologias en el ambito

empresarial.

“No hay duda que la adopcion del e-commerce [comercio electronico] en los
negocios juega un importante rol para la competitividad y sostenibilidad econémica”
(Abou-Shouk et al., 2016, p. 1). Sin embargo, la incursion en la adaptacién puede verse
afectada por factores que lo imposibilitan generando riesgos tanto de costos como de

supervivencia en el mercado (Ahmad et al., 2015). Segun Ongori (2009) “pequenas y



medianas empresas han sido forzadas a adoptar las Tecnologias de la informacién y las

comunicaciones (TICs) con el fin de ingresar al mercado internacional”(p. 84) y lograr

competitividad. También Ongori expuso que las barreras en TICs son: “herramientas de
TICs costosas; falta de conocimiento de los administradores o propietarios sobre los

beneficios de las TICs y la falta de competencias laborales™ (p. 84).

“Los determinantes en la adaptacion de nuevas tecnologias son los beneficios
obtenidos por el usuario y el costo de la adaptacion” (Hall & Khan, 2003, p. 3). La
relacién entre beneficios y las barreras de adaptacion del comercio en linea destacan los
beneficios dados por la apertura a un mercado globalizado y de nuevas experiencias al
consumidor, no obstante de no lograrlo el resultado seria inminente un fracaso debido a
un proceso de adaptacion no ejecutada adecuadamente (Hall & Khan, 2003; Tavera

etal., 2011).

En Latinoamericana, para el 2014 se muestra una tendencia en crecimiento del
uso de tecnologias aplicadas para la adquisicion de bienes desde acceso a plataformas en
lineas, las mismas que facilitaban el alcance de productos -en amplitud de oferta- y
desde los negocios el acceso a mayor demanda (Guafia & Quinatoa, 2017), contexto
internacional con un incremento positivo del 20.1% “ante todo desde un[a] rapida
expansion en linea y de usuario de celulares en mercados emergentes”(eMarketer, 2014,
parr. 3), y para el “2020 un crecimiento del 32.4%, y en ventas en comercio electronico
un crecimiento moderado de 6.1%”(eMarketer, 2021, parr. 3), al mismo tiempo que son
considerados la productividad y competitividad de la empresa debido a la reduccion de

costos de transaccién y a la visibilidad generados a través de factores como el



fundamento del negocio, las oportunidades de tecnologia y la percepcion de los

empresarios”(Sanabria Diaz et al., 2016, p. 132; WTO, 2021).

Pero el ajuste del comercio en linea a causa de factores del entorno en constante
cambios no solo ha influido sobre las decisiones de las empresas sino también en los
habitos de compras al nivel de uso de canales a través de internet (Tavera et al., 2011).
Parte del proceso de decision de compra que toman los usuarios al momento de como
evaluar informacion y los factores que limitan a realizar compras en linea, se suma la
particularidad del producto, siendo productos medicos. (Chang & Chen, 2009; Kassim &
Asiah Abdullah, 2010; ACM, 2020). A lo que Sillence et al. (2007) en un estudio sobre
“como pacientes evaltian y hacen uso de la informacion de salud en linea” senald que los
jévenes consideran el internet como una fuente primordial para obtener informacion
sobre enfermedades y de cdmo es primordial la confianza que puedan transmitir estas

paginas.

Esta investigacion busca establecer los factores determinantes de la intencion de
compra de equipos e insumos médicos a través de un canal online en el contexto de
relacién tipo Negocio-Cliente (B2C). Los datos explorados permitiran evaluar sobre
viabilidad para la implementacion de un canal de comercio en linea en el area de la salud
especificamente de equipos e insumos médico a fin de conocer los conductores de
comportamiento del mercado contemporaneo. La organizacion de la investigacion tiene

la siguiente estructura:

Capitulo 1: Se realiza una busqueda sistematica teorica de sobre el tema, con el fin

de esbozar sobre los constructos determinantes del planteamiento.



Capitulo 2 Se detalla datos de estudios relacionados que tributen al topico
permitiendo ampliar el nivel de avances del mismo y &mbito de aplicacion, asimismo la

identificacion de concluyentes bajo analisis para el estudio actual.

Capitulo 3 Se explora sobre la episteme del topico a fin de determinar el enfoque
adecuado y la técnica de recogida de informacion que den validez al estudio y permita

explorar ampliamente la problematica.

Capitulo 4 Se describe la propuesta resultante del estudio en cuestion, se describen
los procesos, diagramas para la construccion del canal online para la empresa caso de
estudio, se presenta el monto de dinero necesario para la construccion y ejecucion de la

propuesta.



Antecedentes

El Banco Mundial trabaja para respaldar la igualdad de oportunidades
garantizando empleos productivos e inclusivos para interrumpir la transmision
intergeneracional de la pobreza. Contexto que involucra tanto a las Tecnologias de
Informacion y Comunicacion (TICs) como a la salud, el primero de ambos como parte
de un desarrollo basado en un alcance cada vez mayor cuyo resultado es una brecha cada
vez menor. Para esto se deben promover oportunidades de inversiones, por lo que éste
menciona la integracion de las TICs, pues las mismas conectan a las personas con los
empleos, los mercados y servicios. EI combate a la pobreza es un problema a nivel
mundial, en respuesta, para reducir la pobreza, se requiere incrementar el ingreso de las
familias de aquellos que presentan un ingreso econémico por debajo de la linea de
bienestar. Al tener entornos de bajo crecimiento econémico, es posible reducir la
pobreza a partir de la puesta en marcha de politicas que mejoren las percepciones de las
familias con un ingreso bajo (Medina & Galvan, 2014). Por lo que, se infiere que dichas
politicas pueden estar sustentadas en el uso de las TIC a fin de mejorar las oportunidades
en la sociedad, a través de las estrategias de Marketing Digital, y es por ello que en la
presente tesis se plantea una propuesta de un canal en linea para la venta de equipos e

insumos médicos.

“El internet es un importante fuente para obtener informacion de salud y
consultas” (Sillence et al., 2007, p. 1). Comportamiento en tendencia marcado por el
acceso a internet y por obtener nuevos conocimientos, fenémeno contrario al tradicional,

donde el rol del médico era la unica fuente de informacion, sin embargo, en la actualidad



“el acto de buscar por salud o informacién médica [de enfermedades, tratamientos,
productos] es una de las actividades mas populares en linea, después del email (93%) y
buscar productos o servicios, sequido de comprar (83%)” (NW et al., 2003, parr. 3);
fendmeno marcado por el empoderamiento del usuario desde la perspectiva médica-
tecnoldgica (e-patient término en Inglés), y por la “transformacion digital del cuidado de

la salud”’(Belliger & Krieger, 2018).

Contexto de un “empoderado consumir de salud basado en nuevas posibilidades
de conectividad generados por el internet y también por dispositivos moviles,
aplicaciones y la viabilidad de acceso a la informacion”(Belliger & Krieger, 2018, p.
312), involucrando nuevos actores al mercado de la salud, participantes de un sistema
flexible, amplio, variado guiados por la conectividad, logistica y pequefias tiendas
(Belliger & Krieger, 2018), marcado por la calidad de la informacion de la salud a la que
se tiene acceso o inclusive proporcionado en las tiendas en lineas, especificamente
tiendas de salud, donde las caracteristicas como la “veracidad, completa, claridad”
(Eysenbach et al., 2002; Sillence et al., 2007, p. 698), generan un escenario de confianza
para la toma de decisiones tanto en la informacion obtenida como en la intensién de

compra de insumos médicos.

Para ello, se requiere no sélo de infraestructura tecnoldgica sino también de
usuarios conectados. A lo que segun Hootsuite (2020b) en su reporte anual “Digital
Global Yearbook” publicé la informacion digital con base en tres segmentos: “usuario
de celulares; usuarios de internet; usuarios de redes sociales” (Hootsuite, 2020b, p. 8),

destacando un crecimiento del +7% en el segmento de usuarios de internet y con una



penetracion del 76% y un crecimiento +2.3% (+18 millones) en la poblacion del
continente americano (Hootsuite, 2020b), de ahi que, su relacion con la evolucion del
comercio electrénico y el escenario propio para el desarrollo del mismo. “Las empresas
de América Latina y el Caribe usan internet para involucrarse en el comercio, y en
particular los desafios que enfrentan para adoptar y usar el comercio electronico”

(Suominen, 2019, p. 8).

En el contexto latinoamericano para el 2014 existe evidencia de una tendencia en
crecimiento del uso de tecnologia aplicada para la adquisicion de bienes desde acceso a
plataformas en lineas, las mismas que facilitaban el alcance de productos -en amplitud
de oferta- y desde los negocios el acceso a mayor demanda (Guafia & Quinatoa, 2017),
siendo un fendmeno de interés desde las partes -ofertante y demandante- en términos de
accesibilidad de opciones o alternativas y rentabilidad. La estimacién de la tendencia
para el 2014 indicaba que “el uso de internet fue 54.7% y que para el 2016 se incremente
enun 57% (...) mientras que las TIC se conviertan en herramientas para desarrollar
actividades como la compra y venta digital” (Guafia & Quinatoa, 2017, p. 1) y los
usuarios “se incrementaria en un 2.3% mas, dejando asi una tasa de penetracion en
cuanto a usuario de internet”’(Guafa & Quinatoa, 2017, p. 3). Inclusive desde el contexto
internacional con un incremento positivo del 20.1% “ante todo desde un[a] rapida
expansion en linea y de usuario de celulares en mercados emergentes”(eMarketer, 2014,
parr. 3), y para el “2020 un crecimiento del 32.4%, y en ventas en comercio electronico

un crecimiento moderado de 6.1%”(eMarketer, 2021, parr. 3).
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Figura 1 Estimacion de ventas mundiales B2C e-Commerce 2012-2017 (Billones de
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Fuente: Tomado de eMarketer (2014)

Asi, desde la region Latinoamericana se manifiesta un crecimiento favorable,
evidenciando la tendencia e intereses enfocados en la “productividad y competitividad a
la empresa debido a la reduccidn de costos de transaccion y a la visibilidad que generan
a través de factores como el fundamento del negocio, las oportunidades de tecnologia y

la percepcion de los empresarios”(Sanabria Diaz et al., 2016, p. 132; WTO, 2021).
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Figura 2 Ventas mundiales de Ecommerce B2C por region 2012-2017 (billones)
Fuente: Tomado de E-Marketer (2014)

Ecuador, al igual que la region, presento cifras favorables tanto en adopcion de
tecnologias como en la penetracion de internet. Segln el Instituto Ecuatoriano de
Estadistico y Censo (INEC) (2015a) en su reporte sobre TICs con base en estudio
comparativo de paises integrantes de Comunidad Andina de Naciones (CAN), el pais
muestra un alto indicador de adopcidon de tecnologia por debajo de Bolivia que encabeza
la lista (ver Tabla 1), dato correlacional a la inversion realizada tanto en el sector publico
como privado, estas Ultimas en 2018 por un valor de $4,737 millones siendo el sector de

mayor inversién representado por un 67.6% (PROECUADOR, 2018).

En el pais las cifras de penetracion de internet y del crecimiento del comercio
electronico son favorables. Con una penetracion del mercado del 69% representada por
una poblacion de 12.00 millones junto a datos relacionados para adopcion del comercio
electronico en el pais (ver Figura 5). Entre las medidas de apertura para la realizacion
del comercio electronico, se suma a mas de la inversion en infraestructura, la

promulgacion de leyes. Asi, para el 2002 se promulgo la “Ley de Comercio Electronico,
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Firmas Electronicas y Mensajes de datos” (Asamblea Nacional, 2002) con el objetivo de
establecer un marco legal de comercio en linea y, la evidencia de proyecto legal se
denota en la adopcion de infraestructura tecnologica de las empresas, siendo Ecuador, el
pais en segundo lugar con indicadores positivos resultando en un escenario de

competitiva (véase Tabla 1).

Tabla 1
Paises de la CAN - Adopcion de tecnologia

Puesto en el ranking de 140 paises
Pilar 9: Preparacion tecnolégico

Paises CAN —
ICG A. Adopmop de B Uso de TIC
tecnologia
Colombia 61 75 71
Ecuador 76 94 78
Perd 69 69 94
Bolivia 117 127 96

Adaptacion de: Reporte de competitiva Tomado de INEC, 2015

La salud es un sistema vulnerable el cual, requiere de una participacion ética
entre las unidades de salud y quienes abastecen a los mismos para brindar una atencion
adecuada a la comunidad. En Ecuador, el en mercado de la salud, existe alta
concentracion de competencia para la provision de equipos e insumos médicos a los
diferentes establecimientos sanitarios que hay en el pais. Segun el Sistema Oficial de
Contratacion Publica (2019) existen 5684 proveedores debidamente habilitados para
ofertar al servicio publico y privado de salud; no obstante, existen mas empresas
dedicadas al comercio citado, que no necesariamente cuentan con dicha habilitante, ya

que su mercado esta enfocado a distintos sectores o consumidores.

Es necesario indicar, que por las regulaciones que actualmente rigen al sistema

de salud, el mayor movimiento econémico se suscita en el sector pablico, que cada afio
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invierte miles de millones de ddlares para la compra de equipos e insumos medicos y asi
brindar la atencion debida a sus usuarios. No obstante, muchos de estos productos
requeridos, no son fabricados en el pais, teniendo que ser importados por las empresas
oferentes desde otras partes del mundo. Por esta razdn, existen ofertantes ecuatorianos
que importan y comercializan directamente hacia las unidades de salud; mientras que
otros prefieren hacerlo a través de distribuidores de manera fisica. Con la finalidad de
brindar competitiva, innovacion y nuevas alternativas de venta en el sector de la salud
Importadora Médica Zumba incursiona en medios digitales desarrollando la pagina Web
con tienda en linea de acuerdo a las leyes nacionales e internacionales que se requieren

en este tipo de negocio.

Planteamiento de la investigacion

Objeto de Estudio

Evaluar el entorno externo e interno de la empresa Importadora Médica Zumba
S.A. con el objetivo de determinar los factores que inciden en la intencién de compra de
equipos e insumos médicos a través de un canal en linea en el contexto de relacion tipo

Negocio-Cliente -B2C.

Campo de accion

El campo de estudio se realizara en la empresa Importadora Médica Zumba S.A.

ubicada en la ciudad de Guayaquil, Ecuador
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Planteamiento del problema

Importadora Médica Zumba S. A. se dedica a la importacion y venta de equipos e
insumos médicos en las diferentes especialidades de la salud. Con un equipo de 35
empleados y diez agentes externos tales como motorizados, agentes aduaneros y
servicios generales. La empresa tiene una experiencia de 36 afios en el mercado
ecuatoriano es lider en el campo de la salud; debido a que posee representaciones
exclusivas de marcas reconocidas a nivel internacional y mantiene los mejores precios

del mercado, alta calidad y excelente servicio post venta.

Sin embargo, se han evidenciado un bajo crecimiento en las ventas (2017-2018) y
bajo crecimiento de participacion de mercado a pesar de las estrategias de marketing
empleadas. Por una parte, la baja en ventas ha derivado otros problemas tales: baja
rotacion de inventario, alto gastos de almacenamiento, exceso de volumen de compra 'y
alto gasto de administracion. Por otra parte, al ser una de las empresas mas reconocidas
en este campo Yy dedicada al comercio (B2B) en el Gltimo periodo ha presentado un bajo
crecimiento en ventas. Actualmente, la empresa lleva sus operaciones bajo un esquema
de jerarquia tradicional y cuerpo comercial no definido lo que ha causado realizar tareas
sin una direccidn estratégica organizacional y mala gestion de comunicacion. La
problematica de gestion de ventas se enlista por la falta de direccién, planeacion,
recursos y comunicacion afectando no sélo al entorno laboral sino también a la
sostenibilidad de la empresa ya que la falta de planeacién y recursos no coordinados
hacia una estrategia de marketing digital obstaculiza expandirse en el mercado y el

crecimiento organizacional.
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Pese a contar con una ventaja competitiva contractual se requieren de estrategias que
sostengan y fortalezca las mismas. La competitiva en el mercado es un factor cada mas
imperante al punto de que las organizaciones que logren una capacidad de adaptacion al
mercado ocupan, parte de estos cambios o fuerzas determinante en el mercado en el uso
de recursos tecnoldgico, aunque la empresa se encamina hacia una ruta innovadora los
recursos disponibles evidencia lo contrario. Actualmente, se cuenta con recursos
tecnoldgicos internos facilitando las tareas de los colaborados, sin embargo, no cuentan
con externo, la falta de interés en el aspecto tecnoldgico ha puesto a la empresa una

posicién de desventaja ante otras organizaciones del mismo sector.

La empresa cuenta con pobre presencia en el campo del comercio en linea. Al
momento las estrategias de marketing implementadas son de ATL y BTL, mientras que,
al mencionar online, solo cuenta con una pagina web informativa; cabe mencionar que la
competencia si tiene presencia en linea. Por lo que, sobresale los espacios donde la
competencia ocupa. En la actualidad, los mercados y los consumidores han cambiado su
forma de realizar transacciones y negociaciones, acciones a las cuales la empresa no esta
tomando en consideracién dejando una debilidad competitiva en el mercado. La falta de
estrategias en el entorno digital pone en desventaja a la empresa ante otros competidores
con estructuras establecidas y dindmicas con experiencia en el mercado, pese a contar
con una fuerza de ventas experimentada, la gestion de ventas tradicional ha limitado el
crecimiento ya sea por limites de gastos operativos o alcance geogréafico y, cuya
comunicacion se realiza de forma de contacto directo por el vendedor ha resultado en
una retroalimentacion pobre no permitiendo la mejora de procesos y canales y ocupacion

de nuevos espacios para lograr satisfacer al cliente. La no muestra de una estrategia en



14

marketing digital no ha permitido a la empresa tener una participacion en linea, por lo
que, la planeacion una seria un reto organizacional al involucrase en un entorno

caracteristico por su desarrollo acelerado.

Entre las desventajas que la empresa evidencia en el mercado se reflejan en la
satisfaccion al cliente. De acuerdo, a la gestion de ventas de la empresa se determino que
indicador de abandono de clientes aumento en relacion al afio anterior. Una de las
razones seria no tener un sistema de compra en linea.” En la actualidad, la empresa
cuenta con canales de comunicacién tradicionales (teléfono, correo), mismos cuyo fin no
enriquece las actividades de ventas, concentrando todos sus esfuerzos en la fuerza de
ventas, este planteamiento se marca en un proceso de venta solo directo, siendo el Gnico
canal de crecimiento y generacion de ventas. La importancia de las estrategias en
marketing digital ha hecho que empresas multinacionales o internacionales realicen
ventas online, teniendo alta rentabilidad y menos gastos operativos. Para incorporar
estos cambios, los directivos de la organizacion planificaron una nueva forma de ventas.
Como resultado de esto, los clientes se incrementaran ya que ademas de los médicos,
instituciones publicas y privadas de la salud, también se incorporara a los clientes
domésticos. Y debido al extenso portafolio de productos que tiene la empresa y que se

encuentran a disposicion de los clientes.

Formulacién del problema
¢ Cuales son los factores determinantes de la intencion de compra de equipos e

insumos médicos a través de un canal en linea?
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Justificacion

Las relaciones humanas han representado ser el sistema abierto mas complejo.
Los intereses individuales y la convergencia grupa | para lograr objetivos tanto a nivel
personal como en sociedad ha desencadenado la creacion de mecanismos necesarios
para lograr un desarrollo (Salinas, 1997). Estos cambios de paradigmas han puesto sobre
nuevas perspectivas la relacion entre el individuo y el entorno, siendo este Gltimo
alterado por cambios (sociales, tecnoldgico, econdémico) (Fonseca, 2014). La tecnologia

es una de las vertientes mas caracteristica sobre los cambios.

Desde el surgimiento del internet y la evolucién del mismo y méas adn en el término
de las comunicaciones, ha representado un tépico de estudio contaste, pues no sélo
cambio la forma de relacionarse entre personas, sino, ademas de romper barreras
limitrofes, resultando de esto, la globalizacidn (Cecere & Acatitla, 2016). También
conocido como revolucion tecnolégica (Drucker, 2001; Cecere & Acatitla, 2016; Loor
et al., 2018) a nivel de adaptacion tecnoldgica (Daniel & Grimshaw, 2002; Hall & Khan,
2003; Tavera et al., 2011; Loor et al., 2018) o difusién tecnoldgica (Silverberg, 1991;
Wamuyu, 2015) plantea a la tecnologia como pilar importante de consideracion en
tiempo contemporaneo. Tanto asi, que, juega un rol significativo, pues las relaciones de
negocios o la forma de consumo de bienes y servicios han cambiado (Garcia et al.,

2013).

Todos estos cambios se dan por la interaccion que facilitan las redes sociales y que

los seres humanos estan inmersos en momentos de evolucion. Hoy en dia, se cuenta con
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herramientas que permiten difundir y divulgar informacion de persona a persona, de una

manera rapida y hasta viral.

La evolucion del mundo digital en todas sus vertientes ha provocado que las
diferentes etapas en la toma de decisiones de compra hayan sido modificadas. Por un
lado, el canal digital como finalizador de la transaccién comercial en todos sus &mbitos,
con la evolucion ya asentada del comercio electrénico y, por otro lado, el Internet como
herramienta de bdsqueda de informacidn y como elemento de prescripcion. La aparicién
de los medios sociales ha sido el elemento definitivo que ha permitido interconectar a
una velocidad elevada paginas y perfiles de empresas comerciales, lo cual ha dotado a
individuos de potentes herramientas para intercambiar contenido y lo que es mas
importante, convertir las relaciones en bilaterales, donde el consumidor puede de manera
muy directa, emitir sus opiniones ante experiencias de compra y consumo y difundirlas a
millones de usuarios, provocando, en este caso, un gran poder de influencia sobre
potenciales consumidores del mismo producto. La red se ha convertido en la principal
fuente de informacién al momento de comprar, tanto antes o durante la misma, dando
paso a la retroalimentacion con su opinién poscompra. Por tal motivo, es importante que
las empresas analicen su incorporacién y aceptacion dentro de la red y en especial de los
medios sociales para identificar el efecto del marketing digital en la intencién de compra

del consumidor.

Es el caso, del sector de la salud que cuenta con una demanda cada vez mas
creciente, razon por la cual, la empresa Importadora Médica Zumba debe estar a la
vanguardia para ofrecer sus equipos e insumos médicos de manera virtual utilizando un

canal online o comercio en linea. No obstante, las circunstancias le impiden avanzar al
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ritmo adecuado, siendo necesario aprovechar los medios y recursos digitales que el
entorno actual ofrece para lograr que la empresa sea sostenible y sustentable en el

tiempo y asi incrementar los clientes que se adquiera por medio de los nuevos canales.

En lo académico con base en la teoria se determinara la adopcion de tecnoldgica y el
alcance del mismo en el ambito empresarial dando origen a nuevos modelos econdmicos
digitales que permiten lograr competitiva y adaptacion al entorno cambiante mediante la
aplicacion de estrategias de acuerdo a las necesidades latentes y futura existentes en el
mercado. La apertura de un nuevo canal de ventas basdndose en cambios en la
competencia y las tendencias de consumo, dan sustento al salto de presencia en linea
para ventas de los productos equipos e insumos medicos; canal caracteristico por el
amplio alcance de mercado a un bajo costo, eficaz y eficiente uso de los recursos

tecnoldgicos financieros y humanos.

En concordancia con los objetivos de la maestria en Gerencia en Servicios de la
Salud de la Universidad Catolica Santiago de Guayaquil, la investigacién se alinea con
el objetivo de “participar como conductor de los procesos de modernizacion y reforma a
nivel empresarial, sectorial e institucional, encaminados al logro de la equidad con
eficiencia y calidad”, mediante la propuesta para la implementacion de un canal en linea
generando beneficios a los clientes, empresa y sociedad entregando una solucién
tecnoldgica que tribute a las necesidades del mercado ofertando un servicio con procesos
eficientes y seguros que generen, por una parte, confianza en la compra y distribucién de

productos de la salud por medio del alcance de la informacion, variedad de tipo y precio
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competitivo y, por otra rentabilidad del negocio y desarrollo organizacional a partir de la

contratacion de profesionales que requiere el nivel de transformacion digital aplicado.

Asimismo, se persigue abordar la siguiente linea de investigacion:

Calidad de servicio y satisfaccion a usuarios: La adaptacion de nuevos procesos
tecnoldgicos pueden afectar tanto en lo econémico como en la calidad y satisfaccion a
usuarios y su efecto dltimo las ventas. La determinacion en la calidad de servicio por la
utilidad percibida y la facilidad de uso con respecto a la intencion de compra en la
aplicacion de nuevos canales de ventas representa un reto organizacional, al mismo

tiempo que la empresa busca establecer estrategias que generen una ventaja competitiva.

Preguntas de investigacion

¢ Qué teorias relacionadas con la adaptacion del comercio en linea en la intencion de

compra permitiran conocer la problematica del fendmeno?

¢ Cuales son los factores indicen en la intencién de compra de equipos e insumos

médicos?

¢ Cual es la situacion actual de la empresa Importadora Médica Zumba?

¢Cuales son los factores de mayor importancia en la intencion de compra en linea de

equipos e insumos médicos?

¢ Qué estrategias de un canal en linea de equipos e insumos medicos mejorara la

participacion de mercado y ventas de la empresa?
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Hipotesis
La utilidad percibida y facilidad de uso percibido en un canal de venta en linea de

equipos e insumos médicos en la empresa Importadora Médica Zumba determinan la

intencion de compra e intencion de adquisicion mejorando la rentabilidad.

Variables de la investigacion.
Variable independiente:

e Utilidad percibida (PU)

e Facilidad de uso percibido (PEOU)

Variable dependiente:

e Intencidn de compra (PB)

e Intencidn de adquisicion

Objetivo de la investigacion

Objetivo General

Determinar los factores que influyen en la intencion de compra de equipos e
insumos médicos a través de un canal en linea de ventas en la empresa Importadora

Médica Zumba para lograr un crecimiento sostenible.
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Objetivo especifico

Realizar una investigacion sistematica tedrica sobre los constructos
relacionados con el tema de adaptacion del comercio en linea en la intencion
de compra de los clientes.

Identificar las variables externas e internas que afectan la adaptacion del
comercio en linea mediante un diagndéstico referencial.

Realizar un evaluacion externa e interna de la empresa a fin de determinar la
situacion actual de la empresa.

Establecer las variables externas e internas de mayor ponderacion que
influyen en la intencidén de compra de compras de equipos e insumos meédicos
en un canal online.

Disefar una propuesta estructurada para la implementacion de un canal online

para la empresa caso de estudio.
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Capitulo |

Fundamentacion teodrica y conceptual

El proceso sistematico construido sobre el andlisis de la situacion actual y del
pensamiento orientado al futuro genera informacion para la toma de decisiones en torno
al establecimiento de las estrategias y al camino que deben recorrer en el futuro con el
fin de lograr los objetivos y metas de la organizacion, lo que permite adecuarse a los
cambios y a las demandas que les impone el entorno y lograr la mayor eficiencia,
eficacia y calidad en los bienes y servicios que se proveen (Armijo, 2009). Toda
empresa tiene actividades comerciales que buscan satisfacer las necesidades

identificadas en los consumidores que finalmente constituyen el mercado.

En la actualidad, los diversos sectores enfrentan cambios constantes y el de la
salud no se exceptla de estas variantes, y cada empresa que se mueve en este sector debe
adaptarse a las circunstancias del mercado en cada momento (Mufiz Gonzélez, 2017).
Es decir, las oportunidades de venta estan conformadas por las condicionantes del
entorno como la oferta (competidores), la demanda (clientes), la comercializacion y
precios; y, de la empresa (direccion, produccion de servicios humanos culturales y
financieros) (Ruiz Gomez, O"Meara Bautista, & Acosta, 2001). Por consiguiente, es
importante que la empresa identifique claramente el segmento del mercado al que desea
alcanzar, ya que a ese fragmento se enfocaran todas las estrategias que se hayan trazado

en el plan.
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El comercio en linea y los cambios en el mercado

A partir de la aparicion del internet definido “como un medio de transmisién de
informacion entre usuarios a nivel mundial”’(Gonzalez, 2015, p. 47). Esta actividad al
alcance del comercio se consideré como “operaciones de comercio electronico a
aquellas realizadas enteramente a través de medios digitales de comunicacion como
Internet, intranet (...) o sistemas de intercambio electronico de datos” (Gariboldi, 1999,
p. 3), a lo que Wigand (1997) puntualiz6 que el comercio electrénico incluye cualquier
forma de actividad de comercio conducida via conexiones electronicas, asimismo,
Steward, Callaghan & Rea (1999) consideraron que el concepto contempla una
magnitud global y significativa dado por proporcién de salida comercial convertida en

digital, libre de las barreras fisicas del mundo.

Por su parte Garrett & Skevington (1999) conceptualizaron el término comercio
electrénico (ecommerce por su término en inglés) como el “negociar por medio de
nuevas tecnologias de la comunicacidn, esto incluye todos los aspectos de comercializar,
incluye creacion de mercado comercial, generacion de 6rdenes de compra y
administracion de la cadena de suministros, y la transferencia de dinero” (p. 11),
fendmeno donde diversos actores como el “comprador y vendedor, proveedor y
consumidor, fabricante y el usuario, mayorista y minorista” (Garrett & Skevington,
1999, p. 11) se ven envuelto en un relacion de intercambio de beneficios y bienes,
resaltando, el término de comprar y el uso del internet como medio, realizando las
transacciones comerciales y de pago de manera electrénica (Nemat, 2011; CNMC,

2013).
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A decir de Garibaldi (1999) enmarco el crecimiento del internet en cuatro etapas,
cada una de ellas caracterizado por la estructura tecnoldgica en cuanto a avances de
innovacion, y el uso aplicado del internet. Asi también, Garibaldi considerd la tltima
etapa como la de mayor exposicion de los beneficios multiples del internet, aln mas en
el ambito empresarial donde la tecnologia se adapta bajo las siguientes vertientes de

desarrollo del comercio en linea:

e “Empresas que ya mantenian lazos comerciales y que deciden utilizar la red para
realizar sus operaciones comerciales y hacer uso de los medios tecnoldgicos
disponibles para mejorar la eficiencia y fluidez de una relacion comercial
preexistente” (Gariboldi, 1999, p. 6).

e “Empresas y personas innovadoras que comienzan a realizar operaciones
comerciales percibidas como no ‘riesgosas’”(Gariboldi, 1999, p. 6).

e “Empresas y personas que utilizan la red para obtener informacion sobre viene y

servicios ofrecidos y eventualmente, para iniciar una operacion comercial”

(Gariboldi, 1999, p. 6).

Siguiendo el planteamiento de beneficios, segin Gomez & Suarez (como se citd
en Valverde & Ruiz, 2016) en cuanto a los beneficios del comercio en linea expreso las
siguientes aspectos: (a) Capacidad de enfoque, enfoque de mercado meta; (b) Capacidad
de seguimiento y medicidn, rastro de direccion y desarrollo de kpis; (c) Disponibilidad y
flexibilidad, tiempo ilimitado de disponibilidad y conectividad; (d) Interactividad,
acceso mayor informacién. En igual sentido, Canals (2001) consideré que la importancia
del comercio en linea no solo se basa en la diversificacion de canales de distribucion

(ventas), el coste, sino también de la innovacion de estructura de valor a entregar y de
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alcanzar nuevos mercados. En el mismo contexto, Murillo (2009) resalta la eliminacion
de intermediarios y ahorro de tiempo, mejorar la comunicacion comercial y el marketing

relacional.

De acuerdo a Navarra & Usero (2002) las relaciones manifestadas son
“interrelaciones de comercio en linea” y las categoriz6 de acuerdo a los rasgos

distintivos

Modelos de comercio electrénico
La interaccion y la transaccion entre los que compran y los que venden, se

desglosa de la siguiente manera:

Tabla 2
Tipos de comercio electronico
Tipo Rasgos Distintivos

B2B (Business to Business) Comercio en linea entre empresas
B2C (Business to Consumer) Comercio entre empresas y consumidores
C2C (Cusumer to Consumer) Comerio entre consumidores
B2l (Business to Investors) Captacion de inversion en proyectos
B2A (Business to Administration) Comercio entre empresas y Gobierno
C2A (Consumer to Administration) Relacion entre consumido y Gobierno

Fuente: Adaptado de Navarra, & Usero (2002).

Empresas digitales B2C tales como Spotify con su famosa plataforma de
reproduccion de musica gratis y de suscripcion, la poderosa plataforma de reproduccion

de series, peliculas y reportajes llamada Netflix y la aparicién de su competencia Disney,
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el exitoso modelo de Amazon y Alibaba, son grandes ejemplos de empresas que usan y
explotan sus canales digitales dando experiencias al usuario, generando ventas y lo mas

importante, llegan al cliente final. (Murillo, 1994).

Ventajas y Desventajas del Modelo B2C.
Todo modelo de evaluacién de sus métodos aplicables y no puede faltar si
es factible o no, como conocer futuros inconvenientes al momento de aplicarlo, por tal
motivo a continuacion se detallara sus ventajas y desventajas tanto para usuarios y

empresas.

Tabla 3
Ventajas y Desventajas del Modelo B2C-Cliente

VENTAJAS PARA EL CLIENTE DESVENTAJAS PARA EL CLIENTE
La atencion y servicio personalizado al Fallas y retraso en la logistica de envio,
cliente aumenta la satisfaccion en la puede afectar las condiciones del
compra. producto.

Envios a domicilio y a provincias, que le

No ve el producto en fisico.
llegan a sus casas.

Informacion detallada, modo de uso y Precios en canales digitales por lo general
asesoramiento del producto. son mas altos que en vitrina.

Formas de pago. (Pagos antes de adquirir
un producto y al momento de entregar el
producto).

No testean el producto antes de
comprarlo.

Horarios de atencion extendida. Desconfianza en los métodos de pago.
Fuente: Adaptado de (Beetrack, 2020)

Tabla 4
Ventajas y Desventajas del Modelo B2C-Empresa

VENTAJAS PARA LA EMPRESA DESVENTAJAS PARA LA EMPRESA

Creacion de nuevo canal para generar Inversion en canales digitales para que
ingresos. sean atractivos.
El margen de ganancia es mayor si llegan Inversion en pautas digitales para la

al consumidor final. viralizacion de contenido.
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Aumenta el alcance e interaccién de la
marca.

Menos recurso humano para la creacién
de estos canales.

Base de datos

Competencia conoce todos los precios de
la empresa.

Costo de envio, muchos clientes no
quieren pagar los fletes.

No todos los clientes utilizan el internet
para realizar compras.

Fuente: Adaptado de (Acosta-Carlos et al., 2021; Cordero, 2019)

Estrategias de E-Commerce

Todo modelo digital de comercializacion tenga soportes estratégicos, toda

estrategia de posicionamiento que genera interaccion con los usuarios para mejorar la

intencion de compra utilizando diferentes mecanismos para definir ventajas

competitivas, como canales digitales que originen el cumplimiento de los objetivos;

existen actualmente 3 canales para generar ventas, como la Pre Compra, la compray la

Post compra, a continuacion, se resume algunas de las estrategias con mayor impacto:

Tabla 5
Estrategias de E-Commerce

ESTRATEGIAS DE
POSICIONAMIENTO

ESTRATEGIAS DE VENTAS

Crear de pilares de contenido en redes
sociales.

Mantener calidad de la foto del producto
en canales digitales.

Resaltar los beneficios por compras
digitales.

Diferenciacion en servicio y atencion al
cliente.

Estar presente en las basquedas Google
(SEO).

Efectuar Benchmarking de competidores,

analizar que hace la competencia, tomar

como referencia y analizar sus estrategias
digitales.

Desarrollar mecanismo de pagos en linea
con el carrito de compras.

Desarrollar APPS

Desarrollar canales digitales.

Aumentar anuncios en paginas estrategicas

tipo guest post.
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Pautar en Redes Sociales: Medios
Propios e Influencers.

Enviar correos electrénicos
redireccionando a la pagina web usando
clientes registrados de la base de datos.

Crear listas de difusion con ayuda de la
base de datos por via WhatsApp.

Desarrollar alianzas con influencers y
aplicar Buzz marketing para incrementar
trafico y ventas de productos.

Fidelizar clientes con promociones,
descuentos y regalos por compra digital.

Crear canales de afiliacion, como
desarrollar clientes vip. Servicio a
domicilio y logistica a provincias

Fuente: Adaptado de (Rivera, 2015)

Entorno y Adaptacion del comercio en linea

Segun Sait, Al-Tawil & Hussain (2004) la adaptacion del comercio en linea son

un conjunto de variables que direccionan lo social y factores de repuestas de mercado,

como la aceptacion de internet en la sociedad en general, inclinacién hacia el sistema de

transacciones en linea. Para Emmanuel y Prisillah (2020) la adaptacion es la existencia

de infraestructura tecnoldgica, educacion, integracion tecnoldgica, politicas

telecomunicacionales. De acuerdo con Moore y Benbasat (1991) la adopcion es la

percepcion de potencial uso de innovacion tecnoldgica para transacciones electronicas.

El uso de las redes de comunicacion y la incidencia en el desarrollo de la

economia toma cada vez mas fuerza a medida que la adaptacion de la tecnologia se

socializa en el mundo de los negocios. EI cambio en el entorno involucra tanto a

compradores y vendedores, actores de sociedad de mercado. Segun Tsu Wei et al

(2009)“el actual ambiente de negocio se esta convirtiendo mas competitivo” (p. 1),

entorno adaptativo desde la aparicion del internet donde la conectividad entre los

diferentes dispositivos ha potenciado no solo el uso de los dispositivos sino también el

de los negocios (United Nations, 2002).
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Teoria de la Accion Razonada en la intencion de comportamiento.

Teoria planteada por Fishbein y Ajzen (1975) cuyo intento de estudio sobre el
comportamiento tomando en cuenta las variables: (a) Intencion de comportamiento; (b)
Actitud; (c) Norma subjetiva. El primero de los tres, “los pensamientos que son el
resultado de un influencia individual o una influencia normativa” (Dillard & Pfau, 2002,
p. 260); el segundo, consideraron “la influencia individual en la intencion es la actitud
personal para desarrollar un comportamiento cambiante” (Dillard & Pfau, 2002, p. 260)
tomando en cuenta la valoracion del individuo, ya sea, positiva o negativa, sobre
determinados topicos., y; el altimo como “la norma influye en la intencion” (Dillard &

Pfau, 2002, p. 260). Este planteamiento tedrico busca predecir el comportamiento.

Modelo de Adaptacion de la tecnologia.

Segun Porter & Donthu (2006) en cuanto a la adaptacion de la tecnologia existen
dos paradigmas: Uno de ellos considerado “sistema especifico y se enfoca en como los
atributos de tecnologia afecta la percepcion individual sobre una tecnologia”(Porter &
Donthu, 2006, parr. 3), por otro, “dimensiones latente de la personalidad para explicar el
uso y la aceptacion de nuevas tecnologias”(Porter & Donthu, 2006, parr. 4), exponiendo
las afectaciones sobre el uso nuevas tecnologias. El primero de los paradigmas toma
camino conductual para medir la aceptacion utilizando el “Modelo de Aceptacion de

Tecnologia” (TAM) como un reflejo de medicion del paradigma.

A decir de Foshbein & Davis (como se citd en Hunona & Kennick, 1996) el
modelo TAM “provee un tedrico contexto para medir la percepcion con el din de
predecir futuros comportamiento” (pag. 166), en el mismo contexto, segin Hunona &

Kennick (1996) el modelo TAM “predice la aceptacion del uso del beneficiario final de
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la aplicacion tecnologica mediante una especifica relacion causal entre la creencia y los
constructos actitudinales que mediante la influencia externar de variable del
comportamiento de uso”(p. 166) sobreponiendo que el comportamiento es afectado por
variable externar e influyen directamente en el perspectiva del usuario, para ello, el
modelo TAM usa dos vertices en particular: La utilidad percibida (PU), entendida como
el grado en que un individuo pervive que el uso de la herramienta puede aumentar su
eficacia en el desempefio de una tarea, y la facilidad de uso percibida (PEU), que hace
referencia a la percepcion del sujeto de la cantidad de esfuerzo necesario para el uso de

la tecnologia (Sanchez et al., 2015)

Perceived

/ Usefulness
External Attitudes Behavioral Actual
Variables Toward Intention to = System
Using (A) Use Use

\ Perceived

Ease of Use

Figura 3 Modelo de Aceptacion de Tecnologia

Fuente: Tomado de Chau (1996)

Segun Chau (1996) “el resultado del estudio que soporte [modelo] TAM,
especificamente, la utilidad percibida encontrado para tener una fuerte influencia en la
intenciones de la persona, mientras la facilidad de uso percibida tiene a un efecto menor

pero significativo” (p. 187)



30

Modelo TAM y la adaptacién al comercio en linea

El uso de las tecnologias se desplazé desde el anélisis de sistemas informaticos al
analisis de comercio por internet con el fin de determinar el efecto sobre las nuevas
tecnologias (Gefen et al., 1988). Segun Hernandez et al (2009) “la adaptacion del
comercio en linea como “la decision de potenciales clientes para ser la primera compra”
(p. 2). De este contexto muchos se han realizado a cabo resaltando la utilidad del modelo

TAM (Ahn et al., 2004; Shang et al., 2005).

El modelo TAM en el ambito del comercio en linea propone nuevos conceptos
bajo la misma metodologia: Intencion o intensidad del uso de un canal online para medir
la intencién de compra (Winter et al., 1998; Ahn et al., 2004). Por su parte Lee et al.
(2001) expuso sobre los factores existentes en el entorno que afectan la adaptacion del
comercio en linea: el riesgo percibido en el contexto transaccional y el riesgo percibido

con el producto o servicio.

Perceived Risk in Adapted TAM Model
the context of
Transaction (PRT)
Perceived Ease

[ of Use (PEU)

Purchasing
Behavior (PB)

1 > Pearceived
Perceived Risk with Usetuinges {PU)

Product/Service
{PRF)

Figura 4 Modelo de adaptacion de E-commerce

Fuente: Tomando de Lee, Park, & Ahn (2001)
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Asi mismo, Davis (como se citd en Drexel University et al., 2000) expuso que
dentro del modelo TAM el rol de PU como PEU son afectados tanto intrinseco como
extrinseco motivaciones. Davis también considero extrinseco motivacion como la
“referencia para llevar a cabo una actividad debido a la percepcion de instrumento para
alcanzar los nuevos valores que son distintos de la actividad ya realizada” (2000, p. 5); e
intrinseca motivacion como lo “referido al desarrollo de un actividad no aparente de re-

esfuerzo que no sea el proceso de llevar a cabo la actividad por si misma” (2000, p. 5)

“Al usar las paginas de internet para adquirir [productos o servicios], el uso de
tecnologia de la informacion esta intrinseco en tecnologias de la informacion.”(Drexel
University et al., 2000, p. 10). Por el que, la adaptacion de canales de comercio en linea
requiere de una investigacion, ya que, uno de los actores es el cliente, quien no s6lo debe
contar con las competencias de uso sino también se explora sobre el intencion de
adquisicion y la intencion de compra donde las tecnologia de informacion se plantea
“como un interfaz para un proceso mas complejo que tiene lugar mas alla de los limites

de la interfaz de paginas de internet orientadas al cliente” (Drexel University et al., 2000,

p. 11).
Intended
Inquiry
PEOU Intended
H1b Purchase

Figura 5 Modelo TAM adaptado a intencién de compra e intencion de adquisicion

Fuente: Tomado de Gefen & Straub (2000)
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Capitulo 11

Marco Referencial

En este apartado se hace referencia a los estudios de adopcion de tecnologia y la
intencion de uso e intencidn de adquisicién mediante el modelo TAM aplicado para
nuevos o productos tecnolégico o canales de comercio electronico en empresas tanto

internacionales como nacionales.

En estudio realizado por Dutot, Bhatiasevi y Bellallahom (2019) con el objetivo
de determinar los factores de adopcidn de tecnologia, especificamente “reloj inteligente”
(smartwatches por sus término en inglés), en tres paises: Tailandia, China, Francia.
Investigacion sobre el internet de las cosas, caracteristicos de productos con inteligencia
artificial ocupando espacios dentro del contexto hogar o cotidianidad, a fin de encontrar
la posibilidad de poseer por parte de los clientes tales tecnologias y la potencial
oportunidad del producto. A lo anterior se resalta, las diferencias existentes entre los
mercados: tamafio, demografica, estilos vida, cultura, este Gltimo aspecto entre los de
mayor influencia sobre uso de tecnologia. El Modelo TAM de la investigacion pone a
discusion factores como: Movilidad (M), Confianza (T), Intencion de uso (1U),
Experiencia (AV), Calidad de afecto percibido (PAQ) y Actitud (ATT) como influyente
sobre el producto concluyendo que la influencia de cada factor depende el pais
(mercado) indicando que PAQ, My, T influyen positivamente sobre el Uso Percibido
(PU) y Facilidad de uso percibido (PEOU). También agregan que la IU es diferente por
pais dado por cada usuario y la percepcion de adopcion del producto. Sin embargo, en

los tres paises se considera de alta influencia factores como PAQ, PU, ATT y IU. De
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mismo modo, PAQ y M son fuertes determinantes de influencia sobre AV o T. Por pais,
en China, PAQ y M tienen el mismo nivel de influencia sobre la adopcion de este
producto. En Tailandia, PAQ es el factor mas determinante y AV el menos determinante
jugando un rol no significante para los clientes. Por altimo, Francia, PAQ como factor

influyente sobre PEOU y PU.

Un estudio llevado a cabo por Dutot (2015) con el objetivo de determinar
factores que influyen el uso de tecnologia, especificamente en un sistema de
comunicacion inalambrico (NFC), por parte de usuario de teléfonos inteligente y la
empleabilidad en bondades tal como: pago transaccional. Discusidn sobre factores
como: Seguridad (S), Confianza (T), Influencia Social (SI) y Disponibilidad de
tecnologia (AT) en la influencia del uso la tecnologia mediante el Modelo TAM.
Concluyendo la prediccion de adopcion determinando que factores como T, Sl y AV
influye sobre PU y solo una S influye sobre PEOU. También el estudio resalta que T es
un factor primordial en el contexto de adopcion NFC tomando en cuenta la facilidad uso
dado para participar tanto de pago como compras mediante el uso de dispositivos
inteligente y, menor influencia, pero de igual importancia, el uso de personas influyentes

como un factor sobre el consumo y uso enfocando en la facilidad de uso.

En estudio por Lee, Park y Ahn (2001b) con el objetivo de determinar los
factores que influyen en la adopcion del comercio electrénico por parte del consumidor
poniendo en discusion variables como: El Riesgo percibido en el contexto transaccional
(PRT) v, el Riego percibido con el producto/servicio (PRP) mediante una propuesta de
Modelo adaptado denominado “e- Commerce adaptacion del modelo” (e-CAM)

concluyendo resultados positivos sobre la influencia y evidencia de la implicacion del
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comportamiento de consumidor en el contexto transaccional en linea, es decir, comercio
en linea, partiendo de la penetracion del internet para asi lograr una convertibilidad de
usuarios de internet en reales compradores considerando PU y PEOU como factores que
juegan un rol primordial en el contexto tecnologico y en comercio electrénico, También,
el estudio determind que consumidores tienen mayor disposicion de compra sobre
aquellos productos que presentan menor riesgo percibido y, que PRT es uno de los
factores mas influyente en la compras en linea sin menoscabar sobre el acceso de

informacién de la caracteristicas de los producto.

En estudio realizado por Rahimi, Nadri, Lotfnezha, Timpka (2018) sobre la
aplicacion de modelos TAM en el contexto de salud concluye como tecnologia de la
comunicacion de salud mediante: Telemedicina, historia electronica de record de salud y
aplicaciones moviles. También Rahimi et. al expuso el potencial uso del modelo para el
manejo de la informacion médica debido a la especializacion del tema y aspectos del
sistemas de salud y del por qué la importancia de adopcion de tecnologias desde ambito
de la salud (Hu et al., 1999; Berg, 2001), como modelo de amplio alcance para
aprovechamientos de las TICs tanto interno como externo del entorno y de las

organizaciones involucradas en el sistema de salud.

En el contexto internacional, se observan los casos de SUMSA y Pfizer Inc;
mientras que, en el nacional, se citan los casos de Ingemédica del Ecuador y
Ferromedica. En la misma forma, se expone el contexto institucional que corresponde a
la situacion actual de la empresa Importadora Medica Zumba S. A. con el proposito de
tener un mayor alcance de su problematica; contemplando su historia, el mercado al que

pertenece, sus clientes y sus principales competidores.
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Ademas, se expone el contexto institucional que corresponde a la situacion actual
de la empresa Importadora médica Zumba, con el propoésito de tener un mayor alcance
de su problematica; contemplando su historia, el mercado al que pertenece, sus clientes y

sus principales competidores.

Contexto Internacional

De una empresa pequefia a ser lideres mundiales en venta online, Tomado y
adaptado de (SUMSA, 2019): SUMINISTROS MEDICOS SANITARIOS S.A.
(SUMSA S.A.) Es unaempresa distribuidora de productos médicos, la misma que hace
mas de 50 afos trabaja ofreciendo productos de gran calidad a todos los hospitales,
farmacias y clinicas del sistema sanitario espafiol. En concreto, productos quirdrgicos,
productos para las consultas hospitalarias y productos para veterinaria. Durante la
trayectoria de esta empresa se han distribuido productos en exclusiva de diferentes
marcas tales como: Jackson Pratt, Hemaduct, Aquarius, Axiom, Lone Star (Cooper
Surgical Inc) entre otros. SUMSA fue fundada por José Maria Diez Posada en el afio
1.960. La empresa en un primer momento inicié su actividad con la comercializacién de
vendas, jeringuillas, fonendoscopios y productos similares. Con el tiempo se sumaron a
estos otros productos con mayor venta, por esta razon las instalaciones tuvieron que
trasladarse a al centro de la ciudad. Durante mas de 50 afios han distribuido productos de
gran calidad y se especializan en productos quirdrgicos como los drenajes y reservorios

de heridas post-quirurgicas o los retractores de campo quirdrgico. (SUMSA, 2016).

Otro ejemplo es Digital para Médicos la misma que en 1849, los primos Charles
Pfizer y Charles Erhart fundaron Charles Pfizer & Company en Brooklyn, Nueva York.

Desde entonces Pfizer se centra en la busqueda de soluciones sostenibles a los desafios
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del cuidado de la salud y cuenta con 63 centros de fabricacion en el mundo, y sus
productos estan presentes en 175 paises. Conscientes de su impacto en pro de la
comunidad, la empresa ha invertido 7.872 millones de délares en Investigacion,
desarrollo e innovacion de sus soluciones médicas (Pfizer, 2017). En este marco y con la
finalidad de asegurarse que los profesionales de la salud estén a la vanguardia de los
beneficios de sus productos, Pfizer ofrece herramientas de capacitacion continua,
actualizacién médica y contenido cientifico a los galenos de Per( y Ecuador, a través de
la Red Social Linkedin. Dado que el portal solo esta dirigido a medicos, el laboratorio se
conecto con ellos a través de una plataforma que presente una gran afinidad con esta
audiencia y decidio6 correr una campafa en LinkedIn para cumplir este objetivo y
también para acompanar el proceso de transformacion digital del laboratorio. Las tres

claves del éxito de la estrategia de Pfizer consisten en:

e Entorno Profesional. - En LinkedIn, las publicaciones de contenido presentan
un compromiso de 5 veces mayor que las busquedas de empleo. Los usuarios
buscan informacién que agregue valor a su desarrollo profesional.

e Contenido Relevante. - Pfizer, al presentar a la audiencia contenido de
formacion profesional y no comercial, genero tasas de apertura superiores a
los benchmarks de LinkedIn.

e Call to Action Preciso. - La campafia presentaba el objetivo especifico de
generar conversiones de nuevos registros para el sitio y el boton del iNmail

acomparnaba este fin.
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Contexto Nacional

Ingemédica del Ecuador es una compafiia ecuatoriana lider en equipamiento
médico e ingenieria hospitalaria, creada en 1995 por su fundador y actual Gerente
General, el Ing. Mecanico Ernesto Rovayo V., realizando la instalacion de centrales de
gases medicinales utilizando técnicas de innovacion y desarrollo (Ingemedica del
Ecuador, 2019). A través de los afios, este sistema les ha permitido a los hospitales,
mantener un servicio de alto rendimiento, el mismo que ha significado una ventaja

competitiva para la empresa en el mercado.

A partir de 1997 y debido a la demanda, Ingemédica incursiona en nuevas lineas
tales como Cuidados Intensivos, Neonatologia, Quir6fano, Hospitalizacion, Laboratorio,
Emergencia, asi como también disefia su propia linea de fabricacion, como calentadores
de inmersidn, kit de succidn y, el Sistema de Recoleccion de Fluidos Corporales

Ingevac® manufacturado con materiales certificados y de alta calidad y seguridad.

Como aliados estratégicos cuenta con Cristalia y Samtronic. Cristalia es una
compafiia brasilefia, con tecnologia francesa, dedicada a la elaboracion y distribucion de
productos quimicos y a nivel mundial, asi nace en el 2004 Cristalia del Ecuador S.A. que
posee la representacion EXCLUSIVA de los farmacos y agentes anestésicos dentro del
territorio ecuatoriano. Por otra parte, Samtronic Infusion Systems, es una compafiia
brasilefia, con tecnologia suiza, dedicada a la elaboracion y distribucion de bombas y
equipos de infusion para neonatos, nifios, adultos y adultos obesos. Los equipos estan
disefiados para funcionar en cualquier entorno critico hospitalario y ambulatorio,

infundiendo todo tipo de fluidos, incluyendo sangre, plasma y plaquetas. La compafiia,
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Samtronic del Ecuador S.A. desde el 2005, posee la representacion EXCLUSIVA dentro

del pais.

La empresa tiene participacion cada afio en los mas importantes congresos
nacionales e internacionales de maquinaria médica, actualizandose de manera constante,
y conquistando la imagen de credibilidad y confianza, tanto de clientes como de
proveedores en el exterior. Cree firmemente en su talento humano y de que, s6lo
desarrollando tecnoldgicamente este potencial, podran aprovechar al maximo

las riquezas del pais, lo que asegurara un futuro exitoso para el Ecuador.

En el &mbito nacional la empresa Ferromédica es una empresa ecuatoriana que
nace el 5 de diciembre de 1965 para cubrir las necesidades en el mercado de la linea
hospitalaria, que en la actualidad es el Unico fabricante directo de equipos electro
médicos hospitalarios, ofreciendo ademas equipo e instrumental médico nacional e
importado. Todos sus productos y servicios garantizan la calidad aplicando estandares

ISO 13485 e ISO 9001.

Ferromédica Industria Ecuatoriana, se dedicada a la produccién y
comercializacion de una amplia gama de productos, tales como: dispositivos electro
médicos, mobiliario hospitalario y escolar, sistemas modulares de oficina, equipamiento
de ambulancias, importacién y comercializacion de insumos médicos; con la finalidad
de cubrir el mercado en el area de la salud del sector publico y privado, ofreciendo
productos y servicios que satisfagan las necesidades, expectativas del cliente y

garanticen un ambiente de trabajo seguro y saludable para sus colaboradores.
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La experiencia adquirida en el equipamiento de hospitales, clinicas, centros de
salud, ambulancias, etc., ha permitido que se constituya en una empresa lider en este
segmento de mercado. Esto permitio que, en el afio 2017, la empresa fuera invitada a
exponer en el XI Congreso Internacional de la Calidad como caso de éxito al contar e
implementar normas de calidad que se llevé a cabo en la Universidad Andina Simon
Bolivar, evento que conté con la participacion de importantes expositores nacionales e
internacionales expertos en el area de la calidad. EI proposito del Congreso es abordar a
la calidad integrada como una estrategia organizacional que conlleva a influir de manera
positiva en la calidad de sus productos y servicios generados a base del respeto al medio

ambiente y el bienestar de sus trabajadores y la sociedad (Ferromédica, 2017).

Los aspectos antes citados, ha permitido que la empresa sea acreedora de
maultiples contratos en el sector publico de la salud, logrando insertar ademas sus camas
hospitalarias y otros implementos médicos en el catalogo electrénico del Portal de
Compras Publicas. Siendo fabricantes directos, tienen ventajas en costos con respecto a
sus competidores quienes deben importar estos productos para competir en el mercado.
Adicionalmente, el ser fabricantes, les permite en caso de ser necesario, personalizar sus

modelos para satisfaccion de sus usuarios.

Marco institucional

Descripcion general.

El giro de negocio de la Importadora Médica Zumba S. A. es la importacion y
venta de equipos e insumos médicos en las diferentes especialidades de la salud. La
empresa cuenta con un equipo de 35 empleados y 10 agentes externos tales como

motorizados, agentes aduaneros y servicios generales.



40

Asimismo, La empresa tiene una experiencia de 36 afios en el mercado ecuatoriano y
es lider en el campo de la salud. La ventaja competitiva de la empresa es generada por
representaciones exclusivas de marcas reconocidas a nivel internacional y mantiene los
mejores precios del mercado; alta calidad.

Mision.

“Distribucion de la mas amplia gama de equipos e insumos medicos
especializados satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes mediante la oferta
productos de marcas con altos estdndares de calidad al mejor precio” (Labzumba, 2020,
secc. Nosotros).

Vision.

“Ser una empresa lider en ventas de insumos y equipos médicos” (Labzumba,

2020, secc. Nosotros).

Objetivos.
e Aumentar la participacién de mercado ecuatoriano en un 3% anual a
través de estrategias de posicionamiento de mercado.
e Incrementar las ventas en 10% anuales de la empresa mediante estrategias
de bajo costo para lograr mayor rentabilidad.
e Fortalecer el respaldo de representacion de marcas internacionales de alto

prestigio y de calidad a fin de mantener la ventaja competitiva.
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Portafolio de productos.

Tabla 6
Amplitud y profundidad de oferta
Amplitud
Productos de laboratorio Productos medicos
-Bioquimica clinica Dispositivos médicos
-Coagulacioén -Equipos médicos
-Electrolitos -Instrumental
Profundidad quirdrgico
-Equipos de laboratorio -Insumos
-Hematologia -Papeleria
-Insumos y productos de -Rehabilitacion y
laboratorio fisiatria

Anélisis PEST.

El andlisis PESTEL es una herramienta ampliamente utilizada en el proceso de
desarrollo estratégico de las empresas cuyo andlisis estratégico define el entorno en que
una empresa se desenvuelve, por medio del analisis de un conjunto de factores externos
con la finalidad de poder describir el contexto o entorno en que opera una organizacion y
que son considerados aspectos relevantes del entorno externo para el desempefio de la
empresa. Analizar el entorno externo es un factor neural para cualquier empresa, dado
que facilita una adecuada ubicacion tiempo-espacio en la realidad empresarial; y, la
toma de decisiones importantes para el desarrollo de estrategias de corto, mediano y

largo plazo.

El analisis PESTEL es un acrénimo de los aspectos que se analiza, son: factores
politicos, factores econdmicos, factores sociales, factores tecnolégicos, factores

ecoldgicos o ambientales y los aspectos legales.
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Dentro de esta investigacion, se ha considerado todos los factores del entorno
empresarial en el que se desenvuelve IMZ, siguiendo los criterios propios y objetivos

inherentes al analisis PESTEL.

Factores politicos.

Este enunciado considera todos los factores politicos que permiten determinar y
analizar la intervencién estatal y su posible afectacion al funcionamiento de la empresa,
y su desempefio comercial, por medio de las leyes y las politicas aplicadas por el

gobierno nacional.

Iniciativa Conjunta sobre Comercio Electrénico. Ecuador ha planteado ante la
Organizacion Mundial de Comercio (2017) su decision del integrar la Iniciativa
Conjunta sobre Comercio Electrénico. El tema es coordinado a nivel nacional por la
Cancilleria y el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca. Esta
iniciativa permitira que Ecuador participe en las discusiones en forma activa 'y
constructiva hacia un resultado durante la proxima Conferencia Ministerial que tendra
efecto en 2021, al tiempo de compartir la visién nacional sobre el comercio electronico y
su relevancia futura para el comercio nacional e internacional, particularmente en el
contexto actual de recuperacion econdémica global y desarrollo sostenible, post pandemia
covid-19, que ha afectado la produccion y el comercio de bienes y servicios y ha
debilitado los indicadores sociales como el empleo, la educacion o los sistemas de salud
publica. Sin embargo, algunas actividades y ciertos modelos emergentes de negocios han
incrementado debido al rapido desarrollo y uso de herramientas digitales, tal es el caso

del comercio electrénico.
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Ecuador se ubica en la cuarta posicion a nivel regional respecto de la cantidad de
usuarios de Internet, siendo superior al promedio de la regién. Segun datos provistos por
la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2019) el 40 % de empresas utilizaran
la via del comercio electrénico para mantenerse operativas. Las transacciones en

comercio electrénico aumentaron el 42 %, en 2019 comparado con los datos de 2018.

Durante la emergencia sanitaria los procesos para importacion se han agilizado
debido a que esta de por medio la vida de las personas. Al flexibilizar los procesos
administrativos se disminuye el tiempo de importacion, consecuentemente, los insumos
médicos llegan mas rapido y se garantiza el derecho a la salud de los ecuatorianos. Esta
autorizacion de importacion por medio del ARCSA ya fue implementada en 2016, sin

embargo, retoma gran utilidad en el contexto del covid-19 (ARCSA, 2017).

En conclusién, el Estado esta apostando al desarrollo e implementacion de
politicas de comercio electrdnico, a través de una estrategia nacional. Con la finalidad de
abrir caminos que emprendedores y pequefias empresas opten por la transformacion
digital como recurso clave para incrementar la productividad, reducir costos e incorporar

con mayor participacion en la economia formal.

Factores econdémicos.

A nivel general, el sector farmacéutico registrd un crecimiento del 11% frente al
afio 2019 segun detallan los informes de los laboratorios (Superintendencia de
Compafiias,2018). No obstante, las cifras de la Camara de Industrias (2020) reflejan un

incremento de 13%, equivalente a $ 81 millones por encima del ingreso reportado en
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2019. En total, el sector farmacéutico tuvo ventas totales por $ 712 millones en 2020,

segun la Camara de Industrias.

Segun cifras del Banco Central del Ecuador (2020), el pais espera un
crecimiento de la economia hasta 2.81% durante 2021, esta proyeccion se realizé
tomando en cuenta la informacion proporcionada por el Ministerio de Economiay
Finanzas, y fuentes del sector publico y privado. Los principales indicadores que
explican la prevision de crecimiento es un aumento de las importaciones totales de USD
4 331 millones y el incremento de las exportaciones en el orden de USD 2 609 millones.
ElI BCE (2020) también calcula una leve recuperacion en el consumo de los hogares. El
BCE (2020) estima que este indicador aumentara en 2,1% en el afio 2021 respecto a
2020. En general, durante 2021 hay expectativa de recuperacion del precio internacional

del petroleo y se prevé una reactivacion de las principales economias mundiales.

Otro factor importante para la importacion de insumos médicos es la reduccién
de aranceles a 0% para la importacion de ciertos insumos y materias primas, a causa de
la gran demanda ocasionada por la pandemia de la Covid-19. El Servicio Nacional de
Aduana del Ecuador (SENAE) (2020) en el sistema informéatico ECUAPASS, detalla el
diferimiento temporal al 0% de la tarifa arancelaria respecto de las subpartidas
arancelarias detalladas en el Anexo I de la Resolucion No. 004-2020, medida que genera

una oportunidad para desarrollar nuevas opciones para proveedores del sector médico.

Segun el INEC (2021) la tasa de desempleo de presente valores fluctuantes para
los afios entre 2016 y 2020. El pico mas alto del rango se registré en el afio 2020 con

relacién al contexto covid-19 y posiblemente a las restricciones de movilidad aplicadas.
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Para el primer trimestre del 2021 el INEC reportar indicadores altos, siendo en enero

7,3%, febrero 7,2% y, marzo 6.8%.

El entorno nacional, se concluye, es propicio para la importacion de insumos
médicos, debido a las preferencias arancelarias que el gobierno ecuatoriano esta
implementando, en torno a la pandemia de la Covid-19; asi mismo, ser importador
directo optimiza los costos de venta y al no contar con intermediarios, pero competir con
precios acorde al momento econémico que atraviesa el pais. Por otra parte, la tendencia
al gasto en salud también es un favor importante que durara algunos meses, mientras
cesa la pandemia; este es otro aspecto importante porque implica que el segmento de

insumos médicos seguira siendo prioridad en la mayoria de los ecuatorianos.

Factores sociales.

Los factores sociales considerados dentro del analisis PESTEL permiten a las
empresas conocer y comprender el ambiente, la estructura social y las actitudes de la
poblacién de un area determinada. Dentro de las variables socio-culturales mas
importantes se considerado la pandemia de la Covid-19 como un hito que ha
desarrollado cambios importantes en los habitos de consumo de los ecuatorianos, cuyo
rubro mas alto esta relacionado a la forma en que se consume y a las asignaciones de

presupuestos a rubros como alimentacion y salud.

Desde marzo de 2020, el factor emocional ha tomado un nuevo impulso, a causa
de los efectos sociales y muerte subita de cientos de miles de personas ocasionadas por
la pandemia de la Covid-19 en todo el territorio nacional. La necesidad de mantener las

condiciones de salud de la gran parte de la poblacién ha disparado el consumo de
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implementos para bioseguridad contra el virus, asi como de farmacos que favorezcan la
mejora del sistema inmunoldgico. A nivel macro, las instituciones de salud, de
comercio, financieros y todos los sectores de la economia han tenido que adoptar
medidas de bioseguridad para de modo que se reduzca la posibilidad de contagio,

individual y colectivo.

Otro factor social generalizado es la sensacion de incertidumbre colectiva
derivada de la preocupacion ciudadana por la salud y el impacto en las condiciones
econdmicas de las familias, ha creado una conducta mas conservadora en la mayoria de
sus decisiones: los consumidores se lo piensan dos veces antes de gastar y son mas
propensos al ahorro. Por eso, la asequibilidad vuelve a ser esencial para fidelizar al

cliente.

Se concluye que los aspectos relacionados al comportamiento del consumo en
Ecuador son favorables para el segmento de medicamentos, insumos y equipos médicos,

por las secuelas dejadas a lo largo de la pandemia.

Factores tecnolégicos.

Segun Spoonify (2019) el principal cambio en los habitos de consumo ha sido el
crecimiento del comercio electrénico; de una facturacion casi nula en 2019 en compras
en linea, los comercios en Ecuador pasaron a una media del 12.8 % del total de sus
ventas en 2020, como impacto de la pandemia. Aunque el mayor repunte fue en los
meses de confinamiento, de abril a junio; desde julio a diciembre se mantuvo una

tendencia cercana al 2 %”.
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El cliente ha adoptado habitos de compra en linea. EI ecommerce, a partir de la
necesidad generada por la pandemia ha empezado a implementar sistemas venta en
canales online, cuyo resultado refleja los siguientes datos: las ventas en linea en
comercios de retail y servicio de restaurantes representan el 12.8 % del total, segun datos
de Spoonity; mientras que los negocios de comida rapida han significado un 60.7 % del

total de la facturacion durante el periodo marzo a septiembre de 2020.

Los datos de perfil de consumidores digitales reflejan que el 61 % corresponde a
mujeres y el 39 % a hombres. El segmento de edad de mayor consumo se sita entre los
26 y 45 afios (en que se encuentran jovenes profesionales con poder adquisitivo y con
uso frecuente de tecnologia). El grupo de mayores de 65 afios representa el 0.38 % de

los consumidores.

La migracion digital de las empresas tiene un impacto favorable en el cuidado del
medio ambiente y la ecologia. El principal beneficio que genera el comercio a traves de
Internet proviene de la transformacion de productos sélidos en servicios basados en

informacion digital.

Se concluye que el confinamiento de pandemia tuvo un efecto en el cliente y la
confianza comprar en linea y pagar sus transacciones online con tarjeta de crédito. Los
pagos digitales crecieron exponencialmente y los datos de la banca lo demuestran. Esto
promovid el uso de diferentes canales como App moviles, pagina web y el uso de
plataformas especializadas de pago. En términos generales, el momento que atraviesa el
mundo entero ha llevado a los negocios a adaptarse a los nuevos retos del comercio,

cuya respuesta ha sido el comercio electrénico.
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La fidelizacion digital sera clave, ya que los datos revelan que los negocios se
quedaron con los clientes mas fieles. Es decir, fueron aquellos clientes que mas se

identifican con las marcas los que siguieron comprando en sus negocios favoritos.

Enfocar la adquisicion de consumidores en los nuevos canales digitales de venta
(potenciar las ventas online). Activar promociones mensuales que mantengan cautivos a
los clientes (doble de puntos en compra online, descuentos especiales, por ejemplo:

compra online y recibe 40 % descuento).
Conclusion PEST

La pandemia de la Covid-19 ha traido consigo cambios importantes a la
humanidad global. Desde los ciudadanos, quienes han tenido que modificar sus habitos
de vida, nutricién, consumo, trabajo, etc.; hasta todos los sectores de la economia, que
han encontrado en la tecnologia, un puente de desarrollo comercial seguro, en términos

de bioseguridad y salud, entre empresas y consumidores.

Asimismo, el sector de la salud y todas las ramas derivadas se han convertido en
piedra angular para el mundo entero, a causa del virus y la necesidad imperiosa de la

proteccién personal y bioseguridad.

Sin embargo, la migracion digital exige un analisis profundo de en qué forma se
puede aprovechar las facilidades que ofrece la tecnologica y de como ha de integrarse
adecuadamente, siguiente la normativa legal de los paises y el planteamiento de las
soluciones de comercio digital a implementarse, para que se alcance el resultado
deseado. Los factores identificados en el analisis PESTEL realizado permiten tener una

vision maés clara de la gran oportunidad que la industria de insumos medicos y las
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importaciones vislumbra. También conviene realizar una migracién rapida, puesto que el
proceso de vacunacion global contra la covid-19 estad en marcha y el efecto post
pandemia, que aun no tiene fecha a la vista, podria volver a cambiar las reglas
macroeconomicas de entorno y, con ellas, exigiria nuevos planteamientos y constante

analisis de factores externos.

Andlisis FODA.

Tabla 7
Matriz FODA

FORTALEZA hd QOPORTUNIDADES hd
Capacidad de respuesta a volumenes de pedidos Emplear los medios online para promocionar la marca
Variedad de productos Aumento de mercado
Conocimiento de mercado Incremento del uso de tecnologias para compras
Cercania de proveedores Preferencia del consumidor en productos para la salud
Disponibilidad de distribuidores Usuarios informados

Eficacia para surtir y varias los productos de necesidad (logistica] Emplear los medios online para ventas

DEBILIDADES AMENAZAS
Carencia de conocimiento tecnolégico del personal Cambios tecnoldgicos en la competencia (uso de nuevas tecnologias)
Carencia de fortalecimiento de estrategias Incremento de aranceles
Equipamiento tecnoldgico viejo Crecimiento de importaciones productos especializados
Venta tradicional Cambios en la lesgilacién
Resistencia a la tecnologia Alta concentracién de rivales

Falta de presencia en linea Incremento de servicios de salud (gobierno)
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Matriz FOFADODA

Tabla 8
Matriz FOFADADO

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Emplear los medios online para promocionar la marca Cambios tecnolégicos enla competencia (uso de nuevas tecnologias)
Aumento de mercado Incremento de aranceles
Incremento del uso de tecnologias para compras Crecimiento de importaciones productos especializados
Usuarios informados Cambios en la lesgilacion
ESTRATEGIAS FO-FA-DO-DA Emplear los medios online para ventas Alta concentracién de rivales

Incremento de servicios de salud (gobierno)

FORTALEZAS FO FA
Capacidad de respuesta a volumenes de pedidos Aprovechar 1a variedad de productos para ingresar en nuevos mercados Realizar servicio postventa para conocer los gustos de los clientes
Variedad de productos Crear canal en linea para venta Realizar alianzas con empresas internacionales para una mejor calidad en los productos
Conocimiento de mercado Crear camparias en linea para aumentar participacion de mercado Buscar nuevos provesdores que me ayuden reducir los costos a un precio competitivo
Cercania de provesdores
Disponibilidad de distribuidores

Eficacia para surtir v varias los productos de necesidad (logistica)

DEBILIDADES DO DA
Carencia de conocimiento tecnologico del personal Elaborar marketing digital para un incremento en la mente de los consumidores  |Estrategias motivacionales v desarrollo al personal interno
Carencia de fortalecimiento de estrategias Realizar campafias de medios de comuniciacion para captar clientes potencidles  |Promover 1a imagen la de marca corporativa por canales digitales
Equipamiento tecnoldgico vigjo Capacitacion técnica del personal Buscar implementar estrategias que identifique las necesidades de los clientes
Venta tradicional Transformacion digital

Resistencia a la tecnologia
Falfa de presencia en linea




Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE).

Tabla 9
Analisis Externo
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MEFE PESO CALIFICACION TOTAL PONDERADO
OPORTUNIDADES
Emplear los medios online para promocionar la marca 0.1 3 0.30
Aumento de mercado 0.08 4 0.32
Incremento del uso de tecnologias para compras 0.1 3 0.30
Usuarios informados 0.1 3 0.30
Emplear los medios online para ventas 0.2 4 0.80 2.02
AMENAZAS
Cambios tecnologicos en la competencia (uso de nuevas tecnologias) 0.12 3 0.36
Incremento de aranceles 0.03 1 0.03
Crecimiento de importaciones productos especializados 0.05 1 0.03
Cambios en la lesgilacion 0.05 1 0.05
Alta concentracion de rivales 0.05 2 0.10
Incremento de servicios de salud (gobierno) 0.12 2 0.24 0.83
1 2.85
Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI).
Tabla 10
Evaluacion interna
MEFI PESO CALIFICACION TOTAL PONDERADO
FORTALEZAS
Capacidad de respuesta a volumenes de pedidos 0.1 4 0.40
Variedad de productos 0.12 2 0.24
Conocimiento de mercado 0.15 4 0.60
Cercania de proveedores 0.06 3 0.18
Disponibilidad de distribuidores 0.04 2 0.08
Eficacia para surtir y varias los productos de necesidad (logistica) 0.12 4 0.48 198
DEBILIDADES
Carencia de conocimiento tecnologico del personal 0.06 2 0.12
Carencia de fortalecimiento de estrategias 0.03 1 0.03
Equipamiento tecnologico viejo 0.1 2 0.20
Venta tradicional 0.06 2 0.12
Resistencia a la tecnologia 0.06 2 0.12
Fadlta de presencia en linea 0.1 2 0.20 0.79
1 2.77
Matriz MPC.
Tabla 11
Matriz MPC
DIFARE BIOLOGICAS DITMEDICAL
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO Ponderacion Calificacion  Resultado de Ponderacion Calificacion  Resultado de Ponderacion Calificacion Resultado de Ponderacion
Participacién en el mercado 03 4 12 2 0.6 2 06
Competitividad de precios 025 4 1 3 075 4 1
Posicién Financicra 023 4 092 2 046 2 046
Calidad del producto 0.22 3 0.66 3 0.66 2 0.44
Total Ponderado 1 3.78 2.47 2.5




Analisis de la Matriz de la Planeacién Estratégica Cuantitativa (MPEC).

Tabla 12
Matriz MPEC

Estrategia 1

Crear canal en linea para venta

Estrategia 2

Promover la imagen la de marca corporativa por canales digitales

Estrategia 3

Buscar nuevos proveedores que me ayuden reducir los costos a un precio competitivo

Factores clave de Exito en la industria Ponderacién ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIAZ ESTRATEGIA 3
FA PTA FA PTA FA PTA
OPORTUNIDADES I
wi wi Emplear los medios online para promocionar la marca 015 4 0.6 4 0.6 4 0.6
Q O runentodemercado 0.10 3 0.3 3 0.3 3 0.3
L : Incremento del uso de tecnologias para compras 0.05 2 01 3 015 2 01
(o] _- Usuarios informados 0.05 2 0.1 3 0.15 2 0.1
$ud m Emplear los medios online para ventas 0.13 4 0.52 3 0.39 3 0.39
U wfd AMENAZAS
U x Cambios tecnoldgicos en la competencia (use de nuevas tecnologias) 0.05 3 0.15 1 0.05 2 0.1
L LLI iccmento de sranceles 0.04 2 0.08 2 0.08 1 0.04
Crecimiento de importaciones productos especializados 0.08 4 0.32 2 0.16 3 0.24
Cambios en la lesgilacion 0.04 3 0.12 1 0.04 1 0.04
Alta concentracion de rivales 0.03 3 0.09 3 0.09 1 0.03
Incremento de servicios de salud (gobierno) 0.08 4 0.32 3 0.24 3 0.24
FORTALEZAS
Capacidad de respussta a volumenes de pedidos 0.15 4 0.6 4 0.6 3 0.45
6 i Variedad de productos 0.12 3 0.36 3 0.36 2 0.24
P o Conocimiento de mercade 0.10 2 0.2 1 01 1 01
: Cereania de proveedores 014 4 056 3 042 3 042
o | - Dizponibilidad de distribuidores 01 3 033 2 022 2 022
ﬁ w Eficacia para surtir y varias los productos de necesidad (logistica) 0.10 2 0.2 2 0.2 2 0.2
c aled DEBILIDADES
I I C Carencia de conocimiento tecnologico del personal 0.05 1 0.058 3 0.158 2 01
Carencia de fortalecimiento de estrategias 0.06 1 0.06 3 0.18 1 0.06
Equipamiento tecnologico viejo 0.09 4 0.36 2 0.18 1 0.09
Venta tradicional 0.10 2 0.2 1 01 2 0.2
Resistencia a la tecnologia 0.10 2 0.2 1 0.1 1 01
Falta de presencia en linea 0.08 3 0.24 1 0.08 1 0.08

SUMA TOTAL GRADO DE ATRACCION 2.00 6.06 4.94 4.44
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Anélisis situacional.

La empresa cuenta con pobre presencia online. Al momento las estrategias de
marketing implementadas son de ATL y BTL, mientras que, al mencionar online, solo
cuenta con una pagina web informativa; cabe mencionar que la competencia si tiene
presencia en linea. Por lo que, sobresale los espacios donde la competencia ocupa y la

empresa no.

Los mercados y los consumidores cambian las formas de realizar de transaccion
y negociacion, hito al que la empresa no esta tomando en consideracién dejando una
debilidad competitiva en el mercado. La falta de estrategia en el entorno digital pone en
desventaja a la empresa ante otros competidores con estructuras establecidas y
dindmicas con experiencia en el mercado, pese a contar una fuerza de ventas
experimentada, la gestion de ventas tradicional ha limitado el crecimiento ya sea por
limites de gastos operativos o alcance geogréafico y, cuya comunicacion se realiza de
forma de contacto directo por el vendedor ha resultado en una retroalimentacion pobre
no permitiendo la mejorar de procesos y canales y ocupacion de nuevos espacios para

lograr satisfacer al cliente.

Desde la evaluacion del entorno valora de positivo ejecutar una propuesta de para
el incremento de ventas. Basandose en los resultados de valoracion cuantitativa se
determind llevar a cabo la primera estrategia: Crear un canal en linea para venta,
alcanzando una puntuacion de 6.00 sobre otras estrategias a considerar, cabe mencionar
aspectos de fortaleza como la experiencia de la empresa en el sector y la ventaja

competitiva actual.
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Marco Legal

La pandemia de la Covid-19 ha marcado un cambio radical en que se realiza el
comercio Yy varios tipos de transacciones. Ecuador, que por lo general ha sido renuente al
avance tecnoldgico y legal, se ha visto obligado a adaptarse a la realidad global e
incursionar en el “comercio electronico”. Partiendo de esta situacion actual y tomando
en consideracion la importancia que toma el comercio electronico, conviene evaluar

coémo se encuentra regulado en Ecuador y cuéles son sus elementos.

Tanto a nivel nacional como internacional, los paises estan desarrollando una
regulacién que tiene por objeto el blindar de seguridad juridica los contratos y
transacciones que se realizan por via tele magnética protegiendo derechos de
consumidores, asi como de proveedores de bienes y/o servicios. Esta regulacion surge
principalmente por organismos de cooperacion internacional debido al caracter
transnacional de la implementacion de contratacién internacional y su necesidad de
armonizar sus principios y reglas basicas. Los principales organismos que promovieron

una normativa son:

» La Organizacién para Cooperacion y Desarrollo Econémico (OCDE) (2015)
que elaboré la Declaracion Ministerial sobre la Proteccion al Consumidor en contexto

del Comercio Electronico, entre otra serie de instrumentos, para cumplir este fin.

« Comision de las Naciones Unidas para el desarrollo Mercantil Internacional
(CNUDMI) (2017) cuyo gran aporte fue la elaboracion de la Ley Modelo sobre

Comercio Electronico.
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« Organizacion Mundial de Comercio (OMC) (2019) cuyo aporte mas relevante
tiene que ver con la elaboracion de los términos (metodologia de unificacion de la

normativa internacional sobre comercio electronico).

En Ecuador, buscando alinearse a la legislacion internacional, ha dado un paso
importante al aprobar la Ley De Comercio Electrénico, Firmas Electronicas Y Mensajes
De Datos (2002). A través de esta norma, por primera vez, se regulaba el comercio
electronico, homologando su regulacion a la ley modelo. La legislacidn ecuatoriana ha
avanzado y hoy, el comercio electronico, se encuentra definido en la reforma al Cadigo
de Comercio que entro en vigor en mayo del 2019. En este cddigo se profundiza varios
puntos como, por ejemplo, la forma y perfeccionamiento del consentimiento para que se
perfeccione el contrato electronico. Se considera que la suma de esfuerzos desde el
poder legislativo genera un entorno de confianza y seguridad para el comercio

electronico, respecto del marco juridico nacional.
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Capitulo 111

Marco Metodologico

En el presente apartado titulado marco metodoldgico se describiran varios
elementos los cuales permitiran desarrollar un correcto proceso investigativo, lo cual
posibilita la obtencion de resultados reales y confiables para conocer el problema de
investigacion planteado, el mismo que se sintetiza a través de la siguiente pregunta
¢cuéles son los factores que indicen en la intencion de compra de equipos e insumos
médicos a través de un canal online? Para cumplir con el fin de este acapite se describe
el enfoque, alcance, tipo, disefio y métodos de investigacion empleados, es preciso
indicar que el cuestionario aplicado se basa en el modelo TAM el cual permite
determinar el contexto para medir la intensién y de esta manera predecir futuros
comportamiento, adicional a ello se desarrollaran entrevistas a expertos en el rea.
Finalmente, los datos obtenidos seran tabulados y procesados por medio de programas
estadisticos los cuales permitiran una interpretacion clara de los hallazgos para con ello
obtener las conclusiones de la informacion recolectada.

Enfoque de la investigacion

El hecho de investigar requiere en primer punto conocer, analizar y definir que
tipo de enfoque se usara en todo el proceso de investigacion, de acuerdo con Otero
(2018) y Hernandez-Sampieri & Torres (2018) el enfoque es un proceso controlado,
sistematico y disciplinado que se relaciona de manera directa con el método empleado.
Para la presente investigacion se ha seleccionado un enfoque mixto, por el lado del

enfoque cuantitativo, mismo que se concentra en medir de manera numérica los datos
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obtenidos para con ello responder a los objetivos previamente planteados (Otero, 2018),
es por ello que para el presente estudio se procedid con la recoleccion de datos con la
utilizacion de un cuestionario previamente validado dirigido a los clientes de
Importadora Medica Zumba para conocer los factores que influyen en la intencion de
compra por medio de un canal online, luego ello se agruparon, analizaron e interpretaron
los datos a través de tablas, cuadros y graficos estadisticos. En cambio por el enfoque
cualitativo en el cual se recolectan datos e informacion de tipo subjetivo es decir no se
puede cuantificar puesto que se busca analizar las razones de problema (Hernandez &
Torres, 2018), la presente investigacion usa este tipo de enfoque por medio de
entrevistas a expertos en el area, que poseen un canal online para la venta de farmacos e
insumos médicos, para de esta forma conocer las razones y motivos que influyen en la
compra desde otra perspectiva.
Alcance de la investigacion

El alcance permite establecer una adecuada operacionalizacion de las variables por
medio de la seleccidn del método (Hernandez & Torres, 2018). La presente
investigacion explorara el comportamiento de compra de los actuales clientes de
Importadora Medica Zumba luego de ello se procede con la descripcion de los factores
que inciden en la intencién de compra, por medio de indicadores que represente el
impacto de cada factor, para cumplir con ello se aplicaran encuestas a clientes, también
se tomaran entrevistas a expertos en la venta de farmacos e insumos medicos, lo cual
permitira describir las razones por las que actualmente los clientes compran por medio

de un canal online.
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Tipo de Investigacion

De acuerdo con la definicidn expresada por autores, la investigacion es aquella
que se efectta sobre un tema u objeto conocido o estudiado (Hernandez & Torres, 2018)
y (Otero, 2018), considerando que no se han desarrollado estudios previos sobre la
intencion de compra online de la empresa caso de estudio, por lo tanto, los datos y
resultados obtenidos en esta investigacion seran esenciales para el desarrollo de la
organizacion. Considerando lo antes mencionado se ha seleccionado como tipo de
investigacion a la descriptiva y correlacional
Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion permite explicar el proceso que seguird un trabajo
investigativo, los parametros que se deben seguir y el procedimiento estadistico para el
analisis de los datos recolectados, generalmente existen tres disefios el mismo que esta
ligado con los tipos de investigacion, exploratoria, descriptiva y explicativa (Abreu,
2012). De acuerdo con lo manifestado en el apartado anterior el disefio seleccionado es
descriptivo y correlacional, el disefio correlacional permitira medir la relacion que existe
entre las variables del fendmeno caso de estudio, de esta manera se entenderan los
motivos, razones o factores que influyen en la intencion de compra por medio de un
canal online de la empresa caso de estudio, generando resultados potenciales que pueden
ser utilizados en la empresa caso de estudio (Abreu, 2012). Por el lado del disefio
descriptivo mismo que se relaciona con el enfoque cuantitativo y cualitativo puesto que
se centra en el andlisis de los datos, a través de este enfoque se recopilaran datos

necesarios sobre el acontecimiento investigado, intencion de compra, para luego
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organizar, tabular, interpretar y describir dichos datos, lo general se usan tablas y
gréficos que ayudan a la distribucion y comprension de los hallazgos.

Es preciso indicar que el disefio investigativo es de tipo no experimental, por lo
tanto, los datos obtenidos son recolectados en un momento especifico sin tener en cuenta
el factor del tiempo, en donde el investigador no desarrolla ningun tipo de manipulacion
que genere alteraciones en los resultados.

Meétodo de la investigacion

Para la presente investigacion se aplican los métodos deductivo e inductivo, el
inductivo que se relaciona con el enfoque cualitativo por medio del cual se analizan
casos particulares para generalizar, por el lado del deductivo que se asocia con el
enfoque cuantitativo en donde se busca lo general y luego lo particular (Ocafia, 2015).
La union de los dos métodos permite generar resultados adecuados y claros, lo deductivo
genera la posibilidad de generalizar los resultados y desarrolla un control, comparacion y
replica el problema investigado con otros estudios similares, el inductivo proporciona un
analisis profundo con la informacidn, contextualizando detalles y experiencias Unicas
esenciales para el problema de investigacion (Corona-Lisbao, 2016), entonces todo lo
antes mencionado permite conocer los factores, razones y motivos que influyen en la

intencion de compra de insumos médicos por medio de un canal online.

Técnicas de recoleccion de informacién

Las técnicas de recoleccion de informacion se consolidan como elementos
esenciales para el desarrollo de un estudio, puesto que constituye el camino para poder
encontrar la informacion y es el medio a través del cual el investigador se relaciona con

los participantes (Hernandez & Torres, 2018). Para la presente investigacion se han
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seleccionado dos técnicas de recoleccion de datos, considerando los enfoques empleados

se desarrollaran encuestas y entrevistas.

La encuesta segun Garcia Ferrando (como se cit6 en Casas Anguita, Repullo, &
Donado, 2002) la encuesta es una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos
estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie de
datos de una muestra de casos representativa de una poblacion o universo mas amplio,
del que se pretende explorar, describir, predecir y explicar una serie de caracteristicas.
Otro autor, Sierra Bravo, expresé que la observacion por encuesta, consiste igualmente
en la obtencidn de datos de interés sociol6gico mediante la interrogacion a los miembros
de la sociedad, es el procedimiento socioldgico de investigacion mas importante y el
mas empleado. Por medio de esta técnica se obtendran datos de los clientes de
Importadora Medica Zumba para su posterior analisis, para la toma de la encuesta se
procedio con el uso de una plataforma online (Google.forms).

La entrevista de acuerdo con Hernandez-Sampieri & Torres (2018) es una técnica
en donde existe un contacto directo con los participantes, las entrevistas seran dirigidas a
expertos en transformacion, por medio de preguntas que guarden relacion con las
variables analizadas, la entrevista se desarrollara por un medio virtual con preguntas
abiertas previamente estructuradas, para obtener la mayor cantidad de informacion
referente al comportamiento de los consumidores de insumos médicos.

Instrumentos de recoleccion de informacion

Encuesta

Como instrumento para la toma de encuestas se ha seleccionado un cuestionario

previamente validado en la investigacion desarrollada por Gefen & Straub (2000) en
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donde para garantizar que los items mostraran validez convergente y discriminante y que
las medidas de uso previsto tuvieran una alta consistencia interna se empleo el Alfa de
Cronbach, el instrumento se validé antes de la fase de recopilacion de datos en una
prueba previa separada en una muestra mas pequerfia de estudiantes de MBA, los items
del instrumento se redactaron de manera no ambigua y cada uno reflejaba el constructo
con el que se postuld que estaba relacionado. El cuestionario se divide en cuatro
factores: a) compra prevista (riesgo percibido en el contexto transaccional, b) consulta
prevista (riesgo percibido con el producto o servicio y la relacién con la intencion de
compra e intencién de adquisiciédn), c) utilidad Percibida y d) facilidad de uso percibido,
el cuestionario adaptado consta con un total de 18 preguntas, todos los items presentan
escala de Likert de cinco opciones (totalmente en desacuerdo, en desacuerdo,
indiferente, de acuerdo y totalmente de acuerdo). Es preciso indicar que las preguntas
fueron adaptadas a la necesidad de la presente investigacion, adicional a los 18 items
también se incluyeron preguntas demograficas como ciudad, sexo, edad, instruccion
académica, rol de desempefio, lo cual permite analizar de manera amplia el contexto

investigado.

Entrevista

Como instrumento para la toma de entrevistas se procedié con el desarrollo de un
formulario de preguntas abiertas (ver apéndice 2) que fueron construidas a partir del
cuestionario de Gefen & Straub (2000). Para la recoleccion de datos se procedi6 con la
aplicacion del formulario de preguntadas adaptada a expertos en el area que cuenten con

un canal online de venta de productos farmacéuticos a nivel nacional, para con ello
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obtener informacidn sobre un contexto en donde ya se usa un canal online como medio

de venta de insumos médicos.

Poblacion y muestra

La poblacion es el conjunto de elementos que conforman el objeto de estudio,
considerando que la problematica estudiada es la intencién de compra por medio de un
canal online se ha seleccionado como poblacién a todos los clientes de Importadora
Medica Zumba. Las encuestas se realizaran a clientes que compran equipos e insumos
médicos, de acuerdo a los datos de la empresa existe un total de 386 clientes. Para el
caso de las entrevistas se tomara en consideracion a dos expertos en el area de venta de
farmacos e insumos médicos con los siguientes criterios relevantes y pertinentes como:
a) mayor trayectoria en el mercado, b) volumen de venta, ¢) mejor precio calidad y d)

mayores beneficios a la empresa.

Tipo de Muestreo

Para el presente trabajo de investigacion se utilizara una muestra de tipo
probabilistica, por medio de este tipo de muestra todos los integrantes de la poblacion
tienen la misma probabilidad de ser parte de la misma, existen varios tipos de muestreo
probabilistico el utilizado en el presente estudio es el muestreo al azar. EI muestreo al
azar es aquel en que todo elemento de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser
parte de la muestra y se estructura siguiendo el procedimiento aleatorio.
Muestra

Se determina que la poblacion es finita por lo tanto el tamafio de la muestra se

puede calcular en base de la siguiente formula, de Herrera (2002):
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B N xZa?*p+q
CdZx(N—-1)+Za2*p=*q

n

En donde:
N= Tamafio de la poblacion 386
Z o= Valor Z para Nivel de Confianza del 95% (1.962)
p= Probabilidad de éxito o proporcion esperada (0.5)
g= Probabilidad de fracaso (0.5)
d= Precision (0.005)

N=x=Za?xp=xq
d?*(N—1)+Za?*p=xq

n=

386 * 1.9622 % 0.5 * 0.5
0.052 x (386 — 1) + 1.9622 + 0.5 * 0.5

n=193
De acuerdo a la formula la muestra de la poblacion es de 193 clientes, cantidad

con la que se trabajaran los andlisis estadisticos de las variables.

Procesamiento de la informacion

La recoleccion de datos se desarrollara a través de la aplicacion de encuetas y
entrevistas a los clientes de la empresa caso de estudio. Para poder validar los datos
recolectados se calculara el Alfa de Cronbach, para con ello determinar la consistencia
interna de la informacion recolectada por medio del cuestionario, como el cuestionario
base usado fue previamente validado, no se desarrollara la validez estructural, asi como

tampoco de contenido.
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Resultados

En los siguientes apartados se describen los resultados de la recoleccion de datos,
es preciso indicar que el cuestionario se dividia en dos secciones, la primera se
recolectan datos generales de los encuestados (sexo, edad, instruccion académica, rol de
trabajo), la segunda seccidn se aplicaban las preguntas relacionadas a las variables

analizadas.
Resultados de la entrevista

Para el proceso de recoleccion de datos, la entrevista fue desarrollada a un
Director Nacional de Comercializaciéon de una empresa reconocida en el pais en la venta
de farmacos e insumos médicos y a un Gerente Comercial de una empresa del mismo
sector, los datos de los entrevistados se mantienen en el anonimato por tema de
confidencialidad con la organizacion en donde laboran. Los resultados sobre esta técnica
fueron positivos, puesto que ambos entrevistados manifestaron que en la
implementacion de un canal online es determinante que los actuales clientes conozcan
sobre ello, el canal online debe mostrase como una solucion que brinda beneficios. Un
factor de vital importancia y considerando las cuatro variables analizadas, es que los
usuarios como primer punto deben confiar en la tienda online, luego de ello es que el
disefio debe ser agradable facil y sencillo de usar y operar, si la tienda muestra muchos
pasos el usuario se cansa y pierde el interés en desarrollar la compra por ese medio. Los
resultados demuestran que la implementacion de un canal online para la empresa caso de
estudio es una estrategia fundamental en la actualidad mas aun por la emergencia
sanitaria, las empresas deben obedecer a los constantes cambios orientados a la

transformacion digital.
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Resultados de las encuestas

Sexo

47%

[@ Masculino Femenino

Edad

26%

18%

14% 14% 14%
I I 39 4% 4% 4%

50

Figura 6: Sexo y edad de los encuestados
Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

Como se observa en la figura anterior, del total de encuestados un 53%
corresponde al sexo masculino mientras que el restante es del sexo femenino, se podria

manifestar que en su mayoria los clientes de Importadora Medica Zumba son hombres,
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sin embargo, una parte representativa son mujeres, esta informacion es relevante para la
estructuracion del disefio como tal del canal online. Por otro lado, las edades de los
encuestados varian, en su gran mayoria tienen una edad promedio entre 26 a 34 afios,
esto con el 54% de representacion, mientras que el 44% restante se encuentran en edades

promedio entre 36 a 50 afios de edad.

Instruccion Academica de los encuestados
0% 0%

0%
10%

21% ) )
@ Sin estudios

Primaria Completa
Secundaria Completa
Eduacidn Técnica
Pregrado
Postgrado

69%

Figura 7: Instruccion académica de los encuestados

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

De acuerdo con los datos obtenidos en la recoleccion el 69% de los actuales
clientes de la empresa caso de estudio han cursado carreras universitarias de pregrado,
seguido del 21% que poseen titulo de cuarto nivel y finalmente el 10% no han cursado

por la universidad.

Otro dato de mucha relevancia fue conocer cual es el rol especifico de trabajo de
los encuestados, de acuerdo a los datos obtenidos un 40% de los encuestados

corresponden o forman parte del area de compras del sector privado, el 22%
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corresponden al personal del area de compras del sector privado, un 20% del total de
encuestados poseen un rol de trabajo variado desde asesores comerciales, personal de
bodega, sistemas y de contabilidad, finalmente el 13% y 5% poseen un rol de trabajo del

sector privado como director y como directivo del sector publico respectivamente.

La informacion recolectada es relevante para Importadora Medica Zumba puesto
que por medio de estas estadisticas se pueden desarrollar diversas estrategias digitales
orientadas a los segmentos con mayor significancia, lo cual aumenta la posibilidad de

captar nuevos prospectos y fidelizar a los existentes.

Rol de trabajo de los encuestados

@ Directivo de clinica u hospital
publico

@ Directivo de clinica u hospital
privado

Personal de area de compras sector
publico
22%
@ Personal de area de compras sector
privado

@ Otros (Ventas, Asesor Comercial,
Sistemas, Contabilidad)

Figura 8: Rol de trabajo de los encuestados

Tomado del proceso de recoleccidn de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

La primera variable analizada fue compra prevista, la recoleccion de datos

proporciond los siguientes resultados
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54%
36%
10%
B D N
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 9: Disposicion de uso de tarjeta de crédito para compras en linea

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

Del proceso de recoleccion de datos se puede indicar que el 54% (de acuerdo) y
36% (totalmente de acuerdo) del total de los clientes que adquieren los productos de la
empresa caso de estudio estarian conformes en usar como medio de pago del canal
online las tarjetas de crédito, sin embrago es preciso mencionar que un 10% se

encuentran indeciso en cuanto al uso de este medio de pago por medio del canal online.

57%
36%
7%
- 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 10: No dudaria en proporcionar informacion al canal online de IMZ

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)



69

El actual mercado de la empresa caso de estudio en un 57% estan de acuerdo en
que proporcionar informacion personal para poder usar el canal online, seguido del 36%

con totalmente de acuerdo y un 7% manifiestan encontrarse indiferente frente a esta

pregunta.
82%
18%
l 0% 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 11: Es muy probable que compre insumos medicos por medio del canal online de
IMZ

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

La pregunta tres relacionada con la variable compra prevista tiene como finalidad
conocer que tan probable era la compra de insumos médicos por medio del canal online,
los resultados fueron positivos, puesto que un 82% estarian de acuerdo en usar este
medio para adquirir los insumos médicos y el 18% restante indican estar totalmente de
acuerdo con usarlo. Con el procesamiento de datos la variable Compra Prevista muestra
aceptacion por parte de los actuales clientes de Importadora Medica Zumba lo cual se
vuelve relevante puesto que existe una alta probabilidad de compra de los productos a

través del canal online.
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La segunda variable analizada fue Consulta Previa, como primer punto de esta se
analizo la probabilidad de que los clientes de Importadora Medica Zumba usarian este
medio para recuperar informacion, los resultados muestran que los 193 encuestados
estarian totalmente de acuerdo y de acuerdo en usar el canal online como un medio para

recuperar informacion.

54%
46%
0% 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 12: Usaria el canal online de Importadora Medica Zumba para recuperar
informacion

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

Unas de las finalidades de un canal online es obtener informacion importante
sobre el comportamiento de los consumidores, bajo este parametro se consulto a los
actuales clientes si estarian dispuestos a usar el canal online de Importadora Medica
Zumba lo cual permita conocer los gustos de los consumidores, en donde el 64% y 36%

manifestaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo. Por medio de estos resultados
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IMZ tiene una nueva oportunidad de negocios lo cual generaria un aumento de sus

rendimientos futuros.

64%
36%
0% 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 13: Usaria el canal online de Importadora Medica Zumba para preguntar qué
piensan los consumidores sobre los insumos médicos

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

Un elemento de vital importancia es que los clientes desean conocer cuéles son
los fabricadores de los productos que adquieren, por lo tanto, se vuelve necesario que el
canal online de Importadora Medica Zumba detalle o describa las principales
caracteristicas de los productos que comercializa, puesto que el 82% estan de acuerdo en

averiguar a través de este canal cuales son los productores de los insumos médicos.
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82%
18%
l 0% 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 14: Usaria el canal online de Importadora Medica Zumba para averiguar sobre
el productor de un insumo medico

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

Los resultados demuestran que los clientes al momento de comprar los productos
por medio de un canal online, desarrollan consultas y revisiones de las calificaciones de
los insumos médicos, lo cual se convierte en un elemento decisivo al momento de la
compra, el 64% manifiestan estar de acuerdo en que usaria el canal online para preguntar

sobre las calificaciones de los productos a comprar.
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64%
36%
0% 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 15: Usaria el canal online de Importadora Medica Zumba para preguntar sobre
las calificaciones de los insumos médicos.

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

La variable sobre consulta prevista, es de vital importancia tomarla en
consideracion al momento de la construccion de un canal online, puesto que los clientes
se encuentran en constantes revisiones sobre los gustos, preferencias de los
consumidores, asi como también desean conocer informacion basica de los productores
y como el mercado califica los insumos a comprar, practicamente estos elementos son

decisivos en el momento de compra.

Siguiendo con la recoleccion de datos, se analizo la variable tres, la Utilidad
Percibida, en relacion a esta variable, se dividio en cinco preguntas. Los clientes de
Importadora Medica Zumba indican en un 82% encontrarse de acuerdo en que el canal
online aumentaria el desempefio en relacion con la busqueda y compra de insumos

médicos, sin embargo, el 18% restante manifiestan indiferencia en este elemento.
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82%
18%
0% 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 16: El canal online de Importadora Medica Zumba mejoraria el desempefio en la
busqueda y compra de insumos médicos

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

El 65% y 18% de los encuestados manifiestan estar de acuerdo y totalmente de
acuerdo en que la construccion de un canal online para Importadora Médica Zumba
permitiria buscar y comprar de manera rapida los insumos médicos, por otro el 18%
restante manifiestan encontrarse indiferente ante esta pregunta, La importancia de un
canal online radica en sus beneficios, entre ellos la posibilidad de que lo clientes o
usuarios compren de mejor manera sus productos en donde la rapidez juega un papel de

relevancia.



75

65%
18% 18%
0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 17: El canal online de Importadora Medica Zumba permitiria buscar y comprar
insumos médicos mas rapido.

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

El 65% de los encuestados manifiestan encontrase de acuerdo en que la
construccién de un canal online mejoraria la eficiencia en la busqueda y compra de
insumos médicos, es preciso indicar que un 35% no consideran pertinente este factor al
momento de usar este medio como tal. Al momento de la estructura de una canal online
para la empresa caso de estudio es fundamental que la basqueda de los insumos médicos

sea facil y sencilla.
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65%
35%
0% 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 18: El canal online de Importadora Medica Zumba mejoraria la eficacia en la
busqueda y compra de insumos médicos

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

El 65% de los actuales clientes de Importadora Medica Zumba manifiestan estar
de acuerdo en que el canal online facilitaria la basqueda y compra de los insumos
médicos. Como ultimo punto consultado en la variable de utilidad percibida, los clientes
de la empresa caso de estudio indican estar de acuerdo en un 82% en que el canal online
aumentaria la productividad en la compra de insumos médicos, como se muestra en las

siguientes figuras respectivamente.
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65%
35%
0% 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 19: El canal online de Importadora Medica Zumba facilitaria la busqueda y
compra de insumos medicos

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

82%
18%
0% 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 20: El canal online de Importadora Medica Zumba aumentaria la productividad
en la busqueda y compra de insumos médicos

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

Como cuarta variable analizada, fue la Facilidad de uso percibido, para un

correcto analisis de esta variable se subdividio en seis preguntas. Un elemento de vital
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importancia es la facilidad de uso de un canal online de esto dependera que los usuarios |
sigan utilizando en el futuro, esta es una realidad que Importadora Zumba debe
considerar en la construccion y disefio del canal online, el 64% y 18% indican estar

totalmente de acuerdo y de acuerdo en que este medio debe ser facil de usar.

64%
18% 18%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 21: El canal online de Importadora Medica Zumba debe ser facil de usar

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

La caracteristica de uso y facilidad viene relacionada de manera directa con la
variable de facilidad para aprender a usar el canal online por parte de los usuarios, bajo
esta premisa los actuales clientes de Importadora Medica Zumba manifiestan en un
100% estar totalmente de acuerdo y de acuerdo en que este medio debe ser facil de
aprender, todo esto con el objetivo de aumentar la productividad y reducir el tiempo al

momento de la compra de insumos médicos.
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64%
36%
0% 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 22: El canal online de Importadora Medica Zumba debe ser facil de aprender a
usar

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

Otro factor relevante que debe tener un canal online, es la propiedad para
aprender a operar las diversas opciones que tenga dicho medio, al igual que el aspecto de
facil uso, el hecho de aprender la operatividad es un aspecto que el 64% y 36% de los
actuales clientes de Importadores Medica Zumba toman en cuenta el momento de usar

este medio para poder adquirir sus productos.

64%
36%
0% 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 23: El canal online de Importadora Medica Zumba debe ser facil de aprender a
operar.

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)
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Los resultados obtenidos en la recoleccion de datos demuestran que el 53% y
47% de los clientes encuestados manifiestan estar de acuerdo y totalmente de acuerdo en

que el canal online debe ser flexible de interactuar.

53%
47%
0% 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 24: El canal online de Importadora Medica Zumba debe ser flexible para
interactuar

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

Bajo esta misma linea el 64% estan totalmente de acuerdo en que la interaccion
con el canal online debe ser clara y comprensible, asi como también manifiestan que la

interaccion debe ser facil, como se muestran en la siguiente figura.

64%
36%
0% 0% 0%
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 25: La interaccion con el canal online de Importadora Medica Zumba debe ser
clara 'y comprensible.

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)
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Actualmente es necesario crear un vinculo perdurable, dicho vinculo debe ser
duradero, este dependera de las estrategias y mejora que la empresa implemente en sus
procesos de venta, un canal online se convierte en un elemento para mantener este
vinculo, es fundamental que los clientes de Importadora Medica Zumba conviertan a la
empresa en un aliado de confianza, es aqui en donde la interaccion debe orientarse a la

generacion de lazos de confianza entre la empresa y el cliente.

Validez y confiablidad de los resultados

Como medio para evaluar la fiabilidad de los resultados obtenidos se procedio
con el calculo del Alfa de Cronbach para las cuatro variables analizadas. Los resultados
obtenidos indican que el cuestionario aplicado tiene consistencia con las variables, a su
vez los resultados obtenidos tienen significancia para el proceso investigativo,
considerando que tres de los Alfas de Cronbach determinados son inferiores al minimo,
esto se debe a que las escalas aplicadas son relativamente nuevas para el contexto de la
presente investigacion, por lo cual es pertinente el desarrollo de futuros estudios para de

esta manera probar y mejorar la escala en el entorno de insumos médicos en Ecuador.

Tabla 13 Alfa de Cronbach de las Variables analizadas

Variables Analizadas Alfa de Cronbach
Compra prevista 0,555
Consulta prevista 0,614
Utilidad percibida 0,724

Facilidad de uso percibido 0,810

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)
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Conclusiones de los resultados

El proceso de recoleccion de datos demuestra que los factores determinantes de
la intencién de compra de equipos e insumos medicos a traves de un canal online para

Importadora Médica Zumba, se engloban en cuatro elementos que son:

1) Compra prevista, la cual se relaciona con el riesgo percibido en el contexto
transaccional.

2) Consulta prevista, la cual es el riesgo percibido con el producto o servicio y la
relacién con la intencion de compra e intencion de adquisicion.

3) Utilidad percibida, la cual se relaciona con los elementos de mejora en el
momento del disefio y estructura del canal online.

4) Facilidad de uso percibida, la cual se relaciona con la facilidad de uso,

aprendizaje, operacidn, interaccién y comprension

Los resultados analizados demuestran que un canal online se convierte en un
medio 6ptimo y necesario para la empresa caso de estudio, sin embargo, es de vital
importancia considerar los cuatro factores que inciden en la decision de compra de
insumos médicos. Es importante que al momento de desarrollar el disefio y estructura
del canal online para la empresa caso de estudio se oriente en relacion al factor Utilidad

Percibida y Facilidad de Uso Percibido, puesto que poseen una mayor significancia.
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Capitulo IV

Propuesta

Justificacion

Los constantes cambios dentro del mundo globalizado asi como también el
desarrollo continuo de nuevas formas o medios que permiten que el mercado, clientes y
consumidores puedan adquirir en cualquier lugar y momento, lo cual motivay en
algunos casos obligada a las compafiias invertir en el disefio e implementacién del
denominado comercio electronico, a través de la construccion de plataformas web,
aplicaciones para movil, paginas web, portal electrénico, creacion de paginas en redes
sociales, entre otros. De acuerdo con las investigaciones desarrolladas por Arce-Urriza
& Cebollada-Calvo (2011), Acebron & Pedreira (2012) y Fernandez-Portillo, Sdnchez-
Escobedo, Jiménez-Naranjo, & Hernandez-Mogollén (2015) se puede indicar que la
rapida adaptacion del mercado al internet a ocasionado que las tiendas online se
conviertan en un canal de compra y venta de productos y servicios. Debido a ello la
mayor parte de las empresas actualmente se encuentran en la migracion y adaptacion de

sus canales tradicionales a canales online.

El desarrollo de un canal online se presenta como una posibilidad de crecimiento,
sobre todo en el aumento de la cartera de clientes y nuevos prospectos, sobre todo en el
aumento de las ventas, los medios online optimizan los costos puesto que llegan a un
numero elevado de nuevos prospectos con un esfuerzo mucho menor que los canales
tradicionales o fisicos. Sumado a esto el rapido crecimiento de las TIC dentro de las

empresas, generan nuevas formas de negocios generando nuevos mercados, es preciso
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indicar que un factor que influye en el desarrollo y aplicacién de un canal online es la
innovacion (Férnandez-Portillo, Sanchez-Escobedo, Jiménez-Naranjo, & Hérnandez-
Mogolldn, 2015). La empresa que posee innovacion permitira que sus productos y
servicios se diferencien de la competencia, también es relevante implementar un proceso
de innovacion continua en donde el mercado pueda observar que los productos o
servicios que ofrece la empresa son unicos, faciles de adquirir y mejores en relacion a
los ofrecidos por la competencia. En definitiva, un canal online para la empresa caso de
estudio se presenta como una posibilidad para aumentar sus réditos en el futuro, por ello
es fundamental que en el momento de la construccién y disefio de dicho canal se tomen
en consideracion los factores decisivos en la intencion de compra gque se han

determinado en apartados anteriores.

Objetivos de la propuesta
General
e Disefiar una propuesta estructural para la implementacién de un canal online para

Importadora Medica Zumba

Especifico
e Disefiar estrategias de comercio electronico para el canal online.
e Desarrollar la estructura de los procesos basicos del canal online.
e Determinar el monto de inversion para la construccion, disefio e implementacion

del canal online.



85

Desarrollo de la propuesta

La incidencia de las nuevas tecnologias en los medios de comercializacién de
productos o servicios aporta diferentes elementos competitivos a las empresas en
cualquier sector, por medio de la data e informacion de las tecnologias permite que la
empresa caso de estudio obtenga un mejor conocimiento de gustos, preferencias y
comportamientos de sus clientes y nuevos prospectos, de esta forma poder mejorar los

productos con multiples beneficios (promociones, descuentos, rebajas, entre otros).

Descripcion de las estrategias

Las estrategias de la empresa caso de estudio a nivel del comercio electronico,
deben ofrecer variedad de categoria de sus productos, lo cual posibilite aumentar el nivel
de clientes. La implementacion de un canal online para Importadora Medica Zumba
necesitaria mantenimiento, mejora continua, atencion y sobre todo debe tener el sentido
de escalabilidad y adaptacion a las nuevas tendencias. A continuacion, se presentan
varias estrategias que se deben aplicar en el momento de usar un canal digital, todo esto
con el objetivo de captar nuevos prospectos, fidelizar a los actuales clientes y estimular

la compra de los productos ofrecidos por Importadora Medica Zumba.

1) Fortalecer la identidad de la empresa por medio de una adecuada Filosofia
Corporativa.
e Mision: Importadora Médica Zumba es una empresa dedicada a la
importacion y comercializacion en las diferentes especialidades medicas,

tales como: cirugia, cardiologia, ginecologia, rehabilitacion, laboratorios



86

en general, etc., para satisfacer las necesidades de hospitales, clinicas,
centros médicos, laboratorios, etc., tanto gubernamentales como privados.

e Vision: Importadora Médica Zumba se proyecta en los proximos 10 afios
a importar productos relacionados a las diversas especialidades médicas
logrando aumentar la participacion en el mercado, precios competitivos
de los productos beneficiando a nuestros clientes. Crearemos més fuentes
de trabajo, contribuyendo al desarrollo econémico del pais.

e Valores: Respecto, Servicios, Responsabilidad, Calidad.

e Principios y Compromisos: Excelente servicio al cliente, Innovacion,

Etica, Sostenibilidad.
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Figura 26: Demo de la estructura de la filosofia corporativa en el canal online de IMZ

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)
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2) Aplicacion de Marketing Digital
e Banner publicitario en las principales paginas consultadas en los
buscadores de internet (El Universo, Banco Pichincha, Ecuavisa).
e Campanfias via correo electrénico.
e Uso de metodologia SEM y SEO, para que de esta manera la empresa
aparezca en las paginas de resultados de los buscadores.
e Utilizacién de redes sociales y blogs, para aumentar la interactividad
entre los usuarios.
3) Aplicacion de un correcto Comercio Electrénico
e Laempresa caso de estudio aplicara los generadores de valor, por medio
del uso de un sitio que sea simple y facil de operar, que ofrezca una
excelente experiencia al momento de la compra.
e El canal online debe ser amigable, debe mostrar productos de excelente
calidad.
e Definir las politicas claras sobre atencion y resolucién de problemas,

quejas o reclamos sobre el canal online.
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Figura 27: Demo de las ventanas principales del canal online de IMZ

Tomado del proceso de recoleccidon de datos de Importadora Medica Zumba (2021)
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Figura 28: Demo del portafolio de productos del canal online de IMZ

Tomado del proceso de recoleccién de datos de Importadora Medica Zumba (2021)

Disefio de los procesos para el canal online

Un elemento de vital importancia en el desarrollo de un canal online son los

procesos que se consolidan en la base para la construccion de dicho elemento, por tal



motivo a continuacion se presentan los procesos de registro, compra y entrega que se

deben seguir al momento de construir el canal online para la empresa caso de estudio.

1) Proceso de registro de clientes.
a. Ingreso al canal online
b. Solicita registro de cliente
c. Insertar los datos personales
d. Envio automatico de codigo de seguridad al correo del cliente

e. Ingreso de cddigo de validacién de datos

f. Cliente registrado
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&« C A ttps//labzumba.ec t 38 s v @ ¢
' % 4 MI CUENTA
R =S . 3 « :
&F Y h o
< b \
b \ ‘J Pt ‘l A
Iniciar sesion Registro
==

Figura 29: Demo de la ventana de registro del canal online de IMZ

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)



Figura 30: Diagrama del proceso de registro del cliente.

Tomado del proceso de recoleccién de datos de Importadora Medica Zumba (2021)
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2) Proceso de compra

a.

b.

Seleccion de productos

Afade al carrito de compra todos los productos que necesite

Se muestran las promociones, descuento y beneficios en relacion a los
productos comprados.

Ingresa medio de pago

Se muestra el resumen de los productos, cantidades y valores
Confirmacion de la orden de compra

Envio automatico de codigo de seguridad (correo, mensaje de texto)
Ejecucion del pago

Envio automatico de factura al correo

Mensaje de fecha de despacho y entrega de los productos.

92



la
> orden de
compra’

Figura 31: Diagrama del proceso de compra del cliente.

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)
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3) Proceso de Entrega

a.

b.

Envio automatico de la orden de compra a las bodegas.
Verificacion del stock de los productos.

Separacion de los productos.

Afade al grupo de entrega designado y asigna transporte
Envio de pedido al cliente.

Cliente recibe y acepta el pedido

Envio de encuesta de satisfaccion al cliente.

Figura 32: Diagrama del proceso de entrega del cliente.

Tomado del proceso de recoleccion de datos de Importadora Medica Zumba (2021)



Presupuesto

A continuacion, se presenta el monto de la inversion requerida para el disefio e

implementacion de canal online de la empresa caso de estudio:

Tabla 13 Presupuesto de la propuesta

Tipo

Disefio y

creacion

Proceso de
Retroalimentacion
Implementacion

Desarrollo y
construccion del canal

online

$3000.00

$1000.00

Proceso de
capacitacion usuarios

de la empresa

$100.00

Mejoramiento
continuo, aplicacion de

encuestas

$500.00

Aplicacion de
estrategias de

marketing digital

$1000.00

Totales

$3000.00

$2200.00 $500.00

Se acuerdo a la tabla presentada anteriormente la inversién total para el

desarrollo de la propuesta de $5700.00
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Conclusiones

El desarrollo de un canal online para Importadora Medica Zumba se encuentra
conformado por un conjunto actividades, economicas, administrativas y tecnoldgicas
que llevan a la posibilidad de un crecimiento expansivo en sus ventas, un aumento en su
cartera de clientes, y una reduccion en sus costos operativos. Esta propuesta lleva
consigo el objetivo de disefiar un canal online dindmico y accesible para una adecuada

interaccion de cliente empresa.

La “avalancha” de informacion diaria que deben gestionar las empresas y
organizaciones crece exponencialmente y se hace muy dificil poder hacer frente
adecuadamente a todo ese flujo informacional sino se dispone de técnicas, herramientas
y recursos humanos adecuados para afrontar este reto. Este proceso es considerado como
un ciclo, que permiten de forma organizada, selectiva y permanente captar la
informacidn externa e interna de los que interacttan en el canal tecnolégico, para luego
seleccionarla, analizarla, y poder sacar provecho de las mismas. El establecimiento de un
enfoque sistematico es uno de los requisitos esenciales que puede contribuir al éxito en

todo el proceso.

El esparcimiento de la Ilamada web 2.0, que conforma una nueva manera de
acceder y compartir la informacion en Internet, es la que hace que las empresas busquen
actualizar sus plataformas y dejen de ser solo un medio comunicativo y se convierta en
un canal transaccional. La misma se caracteriza por la participacion y la colaboracién

entre los usuarios de internet, que dejan de ser simples consumidores de informacion y
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se convierten en usuarios transaccionales. Por otro lado, esta inteligencia colectiva que
se genera a través de las herramientas 2.0 ha hecho aparecer un nuevo concepto, el de
Vigilancia 2.0, que utiliza aplicaciones y sitios para la busqueda y filtrado de

informacion.

Los canales online aplicados a las plataformas tecnoldgicas son una herramienta
integradora, que permiten desde un Unico punto de acceso, la gestion de todo tipo de
informacidn. La posibilidad de disponer de todo el conjunto de informacion que se han
identificado en un mismo sitio hace posible que no se tenga que perder tanto tiempo en
la consulta, existen varios canales online sin éxito, por la sobrecarga de informacion.
Esto no quiere decir que la plataforma no pueda llegar a contener demasiada
informacidn, sobre todo teniendo en cuenta la dinamica de algunos sectores, sino que esa
actividad se vuelve menos tediosa, al concentrarse en una misma interfaz la gestion de
cada uno de esos sitios de interés, unido a los desarrollos constantes que se someten las

mismas, por parte de los desarrolladores, para obtener los mejores resultados.

La implementacion de un canal online dentro de la empresa que es caso de
estudio requerira una plataforma integrada, la cual debera tener un plan de mejoras
continuas y un mantenimiento programado que debe estar considerado en el presupuesto

financiero de la empresa.

En el capitulo 4 se plantearon diversas estrategias para implementar un canal
online, para el sector de insumos médicos, que permite dar respuesta a las necesidades
de los clientes internos y externos de la empresa logrando satisfacer la demanda del

mercado. Las plataformas permiten integrar toda la informacion proveniente de diversas
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fuentes y tipologias de informacidn (patentes; publicaciones cientificas; noticias;
mercado; competidores; normativas...), en un Unico punto de acceso y desde cualquier

parte del mundo.
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Recomendaciones

De una forma u otra todos los sectores economicos se veran afectados por las
nuevas tecnologias. Por lo que los desarrolladores de plataformas integrales con canales
online deben estar alertas a los avances que se producen en esta area para tratar de
adaptar, en la medida de lo posible, estas herramientas a los nuevos desafios que se

plantearan los negocios.

El estudio de caso planteado, acotado a un sector en concreto y con unas
necesidades informacionales muy especificas para poder llevarlo a cabo, debe permitir
comprobar la escalabilidad de la herramienta, por lo que se debe utilizar versiones

actualizadas y muy ajustadas a las necesidades concretas del negocio.

Por otro lado, se debe socializar a los clientes internos y externos de la empresa
los nuevos canales online que tiene la plataforma tecnoldgica la organizacion. Asi como
también a los colaboradores de la empresa quienes deben conocer perfectamente el
manejo de la plataforma y sus canales online para poder brindar un buen servicio y

ayudar a la empresa a la captacion de nuevos clientes.
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Apéndices

Apéndice 1. Modelo de variables

Intended
Inquiry

PEOU Intended

Hip Purchase

Tomado de Drexel University, Gefen, D., Straub, D., & Georgia State University.
(2000). The Relative Importance of Perceived Ease of Use in IS Adoption: A Study of

E-Commerce Adoption. Journal of the Association for Information Systems, 1(1), 1-30.
https://doi.org/10.17705/1jais.00008

Apéndice 2. Modelo de entrevista usada

Indigque en breve su trayectoria

Académica

Profesional/Laboral
Conteste cada una de las siguientes como estime conveniente de acuerdo a su trayectoria

profesional y académica

¢Considera que es importante un canal online de venta para las empresas que

comercializan insumos medico?

e ;Cudles son los factores que usted considera necesario para que un canal online de venta

satisfaga las necesidades de los clientes?
e ;Considera que el disefio y la seguridad de un canal online es de vital importancia para
los clientes?

e Cuales piensa que serina los beneficios que tiene implementar un canal online de venta

en una empresa de insumos medicos?


https://doi.org/10.17705/1jais.00008

Apéndice 3. Cuestionario Base

Construct Code Question Wording
Intended Purchase PURA1 | would use my credit card to purchase from ABC.
PUR2 | would not hesitate to provide information to ABC.
PUR3 | am very likely to buy books from ABC.
Intended Inquiry INQ1 | would use ABC to retrieve information.
INQ2 I would use ABC to inquire what readers think of a
book.
INQ3 | would use ABC to find out about the author of a
book.
INQ4 | would use ABC to inquire about book ratings.
Perceived Usefulness | PU1 ABC improves my performance in book searching
(PU) and buying.
PU2 ABC enables me to search and buy books faster.
PU3 ABC enhances my effectiveness in book searching
and buying.
PU4 ABC makes it easier to search for and purchase
books.
PU5 ABC increases my productivity in searching and
purchasing books.
Perceived Ease of PEOU1 | ABC is easy-to-use.
Use (PEOU)
PEOU2 | Itis easy to become skillful at using ABC.
PEOU3 | Learning to operate ABC is easy.
PEOU4 | ABC is flexible to interact with.
PEOUS5 | My interaction with ABC is clear and
understandable.
PEQOU6 | It is easy to interact with ABC.
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