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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo disefiar un modelo de transformacion digital que
cerrara las brechas de madurez digital y de procesos de marketing comercial de Gaspro Honduras,
empresa dedicada a la produccion, distribucién y comercializacion de gases industriales y
medicinales en el mercado hondurefio, con el proposito de fortalecer su competitividad en el sector
industrial B2B. Bajo un enfoque mixto con Disefio de Triangulacién Concurrente (DITRIAC), se
aplico un cuestionario de madurez digital al personal directivo y comercial (n=6), una encuesta de
posicionamiento comercial a clientes B2B (n=50), entrevistas semiestructuradas a directivos y un
ejercicio de benchmarking frente a competidores del sector industrial nacional. Los resultados
evidenciaron un nivel de madurez digital interna bajo-medio (2.44/5.00), unido por la desconexion
del ERP y la ausencia de canales de autoservicio, frente a un posicionamiento comercial moderado
(3.40/5.00) sostenido en la confianza y el reconocimiento de marca. Frente a sus competidores,
Gaspro alcanzé apenas un 33% del indice de benchmarking, muy por debajo de INFRA (83.3%)
y GASECO (44.4%). A partir de este diagnostico, se disefid una propuesta de Ecosistema CRM
sobre la plataforma Odoo, estructurada en tres fases de implementacion (2026-2027) con un
presupuesto estimado de USD 2,239.20, orientada a automatizar los flujos de comunicacion

comercial y habilitar canales de autoservicio B2B que cierren la brecha digital identificada.

Palabras claves: transformacion digital, madurez digital, marketing B2B, CRM,

benchmarking, Gaspro Honduras.
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Abstract

This research aimed to design a digital transformation model that would close the digital
maturity and commercial marketing process gaps at Gaspro Honduras, a company engaged in the
production, distribution, and marketing of industrial and medical gases in the Honduran market,
to strengthen its competitiveness in the B2B industrial sector. Using a mixed-methods approach
with a Concurrent Triangulation Design (DITRIAC), a digital maturity questionnaire was applied
to management and sales staff (n=6), a commercial positioning survey to B2B clients (n=50), semi-
structured interviews with executives, and a benchmarking exercise against national industrial-
sector competitors. Results showed a low-to-medium internal digital maturity level (2.44/5.00),
constrained by ERP disconnection and the absence of self-service channels, contrasted with a
moderate commercial positioning score (3.40/5.00) sustained by brand trust and recognition.
Against its competitors, Gaspro reached only 33% of the benchmarking index, well below INFRA
(83.3%) and GASECO (44.4%). Based on this diagnosis, a CRM Ecosystem proposal built on the
Odoo platform was designed, structured in three implementation phases (2026-2027) with an
estimated budget of USD 2,239.20, aimed at automating commercial communication workflows

and enabling B2B self-service channels to close the identified digital gap.

Keywords: digital transformation, digital maturity, B2B marketing, CRM,

benchmarking, Gaspro Honduras.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

En el entorno empresarial actual, la transformacion digital se ha convertido en un factor
determinante para la competitividad de las organizaciones, sobre todo en mercados donde la
tecnologia avanza mas rapido que los modelos de negocio tradicionales. El marketing estratégico
ha acompanado este cambio, desplazandose hacia un enfoque centrado en el cliente que se apoya
en herramientas digitales para comunicar, generar demanda y gestionar relaciones comerciales de
forma mas eficiente. En el segmento B2B esta transicion ha sido més lenta que en el mercado de
consumo, pero la digitalizacion creciente de los procesos de compra empresarial donde, segun
Gartner (2022), mas del 70% de la decision ya esta tomada antes de que el comprador contacte a
un proveedor estd obligando a las empresas industriales a replantear la forma en que venden y se

relacionan con sus clientes.

Gaspro Honduras, empresa dedicada a la produccion, distribucién y comercializacion de
gases industriales y medicinales en el mercado hondurefio, no es ajena a esta realidad. La compafiia
opera bajo un modelo comercial tradicional, sostenido en la fuerza de ventas y la atencion directa,
con escasa integracion de herramientas digitales. Esta situacion limita su capacidad de automatizar
procesos, medir el desempefio de sus acciones comerciales y tomar decisiones basadas en datos,
ademas de exponerla a perder terreno frente a competidores nacionales e internacionales que ya

operan con portales B2B, CRM vy estrategias de marketing digital consolidadas.

A partir de este panorama, la presente investigacion se planted como objetivo disefiar un
modelo de transformacion digital para optimizar el marketing estratégico y la gestion comercial
B2B de Gaspro Honduras, sustentado en un diagnostico de madurez digital, un benchmarking
frente a competidores del sector y el marco tedrico vigente sobre marketing digital y gestion del
cambio. Para ello se determind el nivel actual de madurez digital de la empresa, se comparo6 su
situacion frente a los principales competidores del mercado industrial nacional y, con base en esos

hallazgos, se diseld una propuesta de transformacion aplicable durante el periodo 2026.

El estudio se desarroll6 bajo un enfoque mixto, con Disefio de Triangulacion Concurrente,

combinando un cuestionario de madurez digital y una encuesta de posicionamiento comercial



dirigidos a personal interno y a clientes B2B, con entrevistas semiestructuradas a directivos y un
ejercicio de benchmarking competitivo. Los resultados evidenciaron una brecha critica entre el
solido posicionamiento comercial de la empresa (3.40 sobre 5.00), sostenido en la confianza y el
reconocimiento de marca, y su nivel de madurez digital interna, notablemente mas bajo (2.44 sobre
5.00), lastrado por la desconexion del ERP y la ausencia total de canales de autoservicio. Frente a
sus competidores, Gaspro alcanzd apenas un 33% del indice de benchmarking, con una brecha

especialmente marcada en canales transaccionales B2B.

Con base en este diagndstico, la investigacion culmina con una propuesta concreta: el
disefio de un ecosistema CRM orientado a fortalecer el posicionamiento comercial B2B de Gaspro
Honduras, estructurado en tres fases de implementacion. De esta manera, el presente documento
no solo describe una problematica actual y relevante para el sector industrial hondurefio, sino que
ofrece una respuesta estructurada, fundamentada en evidencia empirica y teorica, que busca cerrar

la brecha digital identificada y fortalecer la competitividad de la empresa en su mercado.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

La transformacion digital en el ambito del marketing estratégico ha adquirido una
relevancia significativa en los Ultimos afios, especialmente en entornos empresariales donde la
competitividad depende de la capacidad de adaptacion a nuevas tecnologias y modelos de negocio.
En el caso de las empresas B2B del sector industrial, este proceso representa un desafio aun mayor
debido a la tradicional dependencia de modelos comerciales presenciales y relaciones
interpersonales. En este sentido, analizar como se ha estudiado la transformacion digital en
diferentes contextos permite comprender su evolucioén, impacto y aplicabilidad en mercados

emergentes como el hondurefio.

La transformacion digital puede definirse como la integracion de tecnologias digitales en
todas las areas de una empresa, cambiando fundamentalmente la forma en que opera y entrega
valor a sus clientes (Kotler, et al 2017; Chaffey, 2020). Este proceso implica tanto la adopcion de
herramientas tecnoldgicas como un cambio cultural y estratégico orientado a la innovacion, el uso

de datos y la mejora de la experiencia del cliente (Verhoef et al., 2021).



A partir de esta base conceptual, es posible analizar como esta tematica ha sido abordada
en diferentes contextos internacionales. En Espafia, diversos estudios han analizado la
digitalizacion de empresas industriales, destacando el papel del marketing digital en la generacion
de valor y la mejora de la competitividad. Investigaciones como las de Tiago y Verissimo (2014)
evidencian que la implementacion de estrategias de marketing digital permite mejorar la captacion
de clientes y fortalecer la presencia empresarial en entornos digitales, aunque esto le antecede

trabajos fuertes en redes sociales para desarrollar ese canal cliente-empresa.

De manera similar, en Italia, estudios han abordado la adopcion de tecnologias digitales en
pequenias y medianas empresas (308 organizaciones), resaltando la importancia de integrar
sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM) para optimizar los procesos comerciales y

mejorar la eficiencia organizacional (Trainor et al., 2014).

En el contexto asiatico, paises como China han liderado procesos de transformacion digital
a gran escala. Segun Li, et al (2018), la digitalizacion ha permitido a las pequefias y medianas
empresas mejorar sus capacidades digitales y la eficiencia operativa mediante el desarrollo de
plataformas digitales y la integracion del comercio electronico B2B. Por su parte, en Japon,
estudios como los de Kane et al. (2015) destacan la integracion de tecnologias digitales con

estrategias organizacionales como un factor clave para la innovacion y la competitividad.

En América del Sur, la transformacion digital ha sido objeto de creciente investigacion
académica con foco en el diagnostico de madurez digital, la digitalizacion de procesos comerciales
y el disefio de modelos de implementacion. En Chile, el Centro de Innovacién UC en colaboracion
con Corfo (2023) realizo el estudio Transformacion Digital en Empresas Chilenas, aplicando la
metodologia Digital Vortex del IMD a una muestra de 262 empresas con el objetivo de evaluar el
nivel de madurez digital del tejido empresarial. Los resultados evidenciaron que solo el 22% de
las empresas cuenta con una estrategia digital formal y mas del 50% carece de una hoja de ruta
tecnoldgica clara, hallazgos que confirman la pertinencia de proponer modelos estructurados de

transformacion digital como el desarrollado en la presente investigacion.

En América del Norte, particularmente en Estados Unidos, la transformacion digital en
empresas B2B ha sido ampliamente estudiada. Investigaciones como las de Jarvinen y Taiminen

(2016) demuestran que el uso de automatizaciéon de marketing y analitica de datos permite



optimizar la generacion de leads y mejorar la toma de decisiones. Asimismo, en Canada, estudios
han abordado la implementacion de estrategias omnicanal y la gestion de la experiencia del cliente

como elementos clave en la transformacion digital (Lemon & Verhoef, 2016).

En la region centroamericana, la transformacion digital ha sido impulsada principalmente
por iniciativas gubernamentales y estudios diagndsticos, con un avance heterogéneo entre paises.
En Costa Rica, el Ministerio de Ciencia, Innovacion, Tecnologia y Telecomunicaciones (MICITT,
2023) present6 la Estrategia de Transformacion Digital 2023-2027, con el objetivo de articular el
desarrollo digital nacional alrededor de siete ejes estratégicos, entre ellos la transformacion 4.0 del
sector empresarial. El mismo documento reporta que, de 798 empresas evaluadas con la plataforma
de chequeo digital del MEIC, el 39% se encontraba en un nivel inicial de madurez digital y solo
el 5% en nivel experto, hallazgo que confirma la necesidad de modelos estructurados de

transformacion.

Finalmente, en Honduras, la investigacion sobre transformacion digital en el sector
industrial es ain incipiente. Los estudios existentes se han enfocado principalmente en la adopcion
basica de herramientas digitales y redes sociales, sin abordar de manera integral la transformacion
digital en empresas B2B (CEPAL, 2020). Esta situacion evidencia una brecha significativa en el
conocimiento y la aplicacion de estrategias digitales avanzadas, lo que justifica la necesidad de

desarrollar investigaciones que propongan modelos adaptados al contexto local.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA
1.3.1. ENUNCIADO

En la actualidad, existe una acelerada evolucion en proceso digitales y comerciales, en
donde las organizaciones se ven obligadas en adaptar nuevas estrategias comerciales y de
marketing que los vuelvan mas competitivos y les permitan tener mas presencia en el mercado. La
transformacion digital ha dejado de ser una opcidn para convertirse en una necesidad estratégica,
especialmente en sectores industriales donde tradicionalmente han predominado modelos de
gestion mas conservadores (Westerman et al., 2014). Segun Gartner (2022) “mas del 70% del

proceso de compra B2B se realiza antes de contactar a un proveedor”, lo cual demuestra la



importancia de contar con estrategias digitales efectivas.

A lo largo del tiempo, esta problematica ha evolucionado en la medida en que el mercado
ha incrementado sus exigencias en términos de rapidez, personalizacion y acceso a la informacion.
La falta de digitalizacion ha generado efectos como la pérdida de oportunidades comerciales, una
menor eficiencia en la gestion de clientes y limitaciones en la capacidad de adaptacion a nuevas
tendencias de marketing. De acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), “el marketing digital

permite mejorar la segmentacion, interaccion y medicion de resultados en las organizaciones”

En el caso de Gaspro Honduras se ha identificado una problemadtica en cuanto a la falta de
un enfoque estructurado de transformacion digital en marketing estratégico y comercial.
Actualmente utilizan métodos tradicionales que no tienen un alcance significativo, tienen poca
integracion de herramientas digitales, lo cual dificulta la segmentacion de clientes, la
automatizacion de procesos y la medicion del desempefio de las estrategias implementadas. El no
tener presencia en redes sociales puede ocasionar que la empresa pierda reconocimientos en el
mercado, que las personas y/o clientes potenciales mal entiendan cual es el negocio de Gaspro ya
que se puede confundir con otros tipos de mercados relaciones con gas, como puede ser gas LPG,
el cual es distinto a lo que ofrece Gaspro. Se pierde competitividad ya que este es un mercado que
en el pasado se puede llegar a decir que ha sido un monopolio y al no tener estrategias que
incrementen la presencia se pierde oportunidad de penetrar y alcanzar objetivos de captacion de
clientes, por ende, se pierde la oportunidad de realizar mas ventas. Al no tener presencia en redes
sociales y la falta de estrategias digitales hacer ver a la compafiia como deficientes, anticuada y
que no evoluciona con el mercado y eso puede generar desconfianza en los clientes potenciales y

los ya consolidados.

Las consecuencias de mantener este modelo tradicional son multiples y se agravan
progresivamente. En el plano comercial, la empresa enfrenta una pérdida sostenida de
oportunidades dado que mas del 70% del proceso de compra B2B se realiza hoy antes de que el
cliente contacte al proveedor (Gartner, 2022); sin presencia digital, contenido técnico ni portal de
autoservicio, Gaspro queda invisibilizada precisamente en la etapa donde el comprador define su
decision.

En el plano operativo, los procesos manuales generan ciclos largos de cotizacion,

dependencia critica del conocimiento individual de cada vendedor y ausencia de datos



consolidados para la toma de decisiones gerenciales. En el plano financiero, la imposibilidad de
trazar el desempefio de las acciones de marketing impide optimizar la asignacion presupuestaria,
justificar la inversion y demostrar el valor del area comercial frente a la direccion. En el plano
competitivo, la brecha frente a referentes globales del sector internacional y nacional Linde, Air
Liquide, Air Products, Messer INFRA de Honduras, que ya operan con portales B2B integrados,
telemetria IoT en sus tanques de clientes y plataformas de marketing automation, se amplia afio a
afio, erosionando la capacidad de Gaspro de defender su posicion frente a competidores

digitalmente nativos o frente a la entrada de jugadores regionales con mayor madurez digital.

1.3.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

(Cuales son las brechas en la madurez digital y en los procesos de marketing comercial

que limitan la competitividad de Gaspro Honduras en el sector industrial B2B durante el afo

2026?.
1.3.2.1. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. (Cuadl es el nivel actual de madurez digital y posicionamiento comercial de la empresa

dentro del mercado B2B industrial?

2. (Cudl es la brecha de digitalizacion de Gaspro Honduras frente a los principales

competidores del sector industrial nacional?

3. (Qué estrategias de automatizacion de marketing y canales de autoservicio B2B deben

estructurarse en la propuesta de transformacion digital de la empresa Gaspro Honduras?

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Determinar en qué medida un modelo de transformacion digital puede mejorar el
desempefio del marketing estratégico y comercial en empresas B2B del sector industrial,

especificamente en Gaspro Honduras.



1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un modelo de transformacion digital que cierre las brechas de madurez digital y
de procesos de marketing comercial identificadas en Gaspro Honduras, con el propodsito de
fortalecer su competitividad en el sector industrial B2B, a partir de un diagnostico de madurez

digital, posicionamiento comercial y benchmarking sectorial.
1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Determinar el nivel actual de madurez digital y de posicionamiento comercial de Gaspro

Honduras dentro del mercado B2B industrial.

2. Comparar la brecha de digitalizacion de Gaspro Honduras frente a los principales

competidores del sector industrial nacional.

3. Estructurar las estrategias de automatizacion de marketing y los canales de autoservicio
B2B que integran el modelo de transformacion digital de Gaspro Honduras, con base en los

hallazgos de madurez digital y de brecha competitiva

1.5 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica desde una perspectiva académica, empresarial,
econdmica y social. Desde el punto de vista académico, el estudio aporta evidencia empirica sobre
la transformacion digital aplicada al marketing estratégico en empresas B2B del sector industrial
hondurefio, la region centroamericana presenta un rezago significativo en la adopcion de modelos
digitales avanzados, por lo que generar conocimiento aplicado en este contexto resulta pertinente

para fortalecer la linea de investigacion en marketing estratégico y digital.

Desde la perspectiva empresarial, el estudio responde a una necesidad concreta de Gaspro
Honduras de modernizar su gestion comercial y de marketing. La falta de presencia y herramientas
digitales representa una pérdida directa de oportunidades comerciales. El modelo propuesto
permitird a la empresa pasar de un enfoque reactivo, basado en la fuerza de ventas tradicional,
hacia uno proactivo, basado en datos, automatizacion y experiencia del cliente, conforme con los

hallazgos de Jarvinen y Taiminen (2016) y Verhoef et al. (2021).

En el plano econdmico y financiero, la implementacion de un modelo de transformacion



digital permitira reducir costos asociados a procesos manuales, mejorar la eficiencia de la gestion
comercial, optimizar la asignacion de recursos de marketing y aumentar la trazabilidad del retorno
sobre la inversion. La integracion de herramientas digitales como CRM, plataformas de
automatizacion y analitica de datos contribuye a una mejor toma de decisiones, lo que se traduce

en mayor rentabilidad y sostenibilidad del negocio (Chaffey, 2020; Kane et al., 2015).

Desde la dimension social, el estudio contribuye al fortalecimiento del tejido empresarial
hondurefio al proponer un modelo replicable para otras organizaciones del sector industrial que
enfrentan desafios similares de digitalizacion. Esto, a su vez, favorece la generacion de empleos
calificados vinculados a perfiles digitales, impulsa la innovacion en mercados B2B

tradicionalmente poco digitalizados y aporta al cierre de la brecha tecnoldgica entre las empresas.



CAPITULO II. MARCO TEORICO

El presente capitulo desarrolla los fundamentos tedricos que sustentan la investigacion,
mediante la revision de literatura relacionada con la transformacion digital, el marketing
estratégico y comercial, y su aplicacion en empresas del sector industrial bajo modelos de negocio
B2B. A través del andlisis de estudios previos, teorias y enfoques actuales, se busca establecer una
base solida que permita comprender la interaccion entre estas variables y su relevancia dentro del

contexto empresarial contemporaneo.

Asimismo, este apartado proporciona el sustento académico necesario para la construccion
del modelo propuesto, permitiendo identificar dimensiones, factores clave y tendencias que
orientan la adopcion de estrategias digitales como mecanismo para mejorar la competitividad,
eficiencia comercial y posicionamiento organizacional de la empresa en estudio y que podria ser

replicable a otras empresas de este tipo.

2.1  ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

El analisis de la situacion actual constituye un componente esencial del marco tedrico, ya
que permite identificar el estado del arte sobre la transformacion digital aplicada al marketing
estratégico y comercial en empresas B2B del sector industrial, a partir de los estudios mas recientes

desarrollados en distintas geografias y contextos.

Para el desarrollo de este apartado se sigue el estilo de revision bibliografica conocido
como estado del arte, que prioriza la exposicion estructurada y secuencial de investigaciones
académicas y empresariales sin recurrir a tablas o figuras, conforme a las recomendaciones

metodoldgicas de Booth et al. (2008), Creswell (2014) y Denzin y Lincoln (2018).

El apartado se divide en tres subsecciones complementarias: macroentorno, que aborda la
produccion cientifica internacional sobre el tema; microentorno, centrado en estudios
desarrollados dentro de Honduras; y anlisis interno, que caracteriza a Gaspro Honduras como

unidad de andlisis sobre la cual se aplicara el modelo propuesto.



2.1.1. MACROENTORNO

La revision del macroentorno permite identificar el estado del arte sobre la transformacion
digital aplicada al marketing estratégico y comercial en empresas B2B del sector industrial, a
través de investigaciones recientes desarrolladas en distintos contextos geograficos. Los estudios
seleccionados abarcan tanto evidencia académica de tesis doctorales y articulos cientificos como
informes empresariales de organizaciones del sector y reportes de consultoras especializadas, con
referencias globales. Esta diversidad metodologica y geografica permite triangular hallazgos,
identificar patrones comunes y comprender la frontera tecnoldgica del sector hacia la cual la

presente investigacion busca aportar conocimiento aplicado.

Bajo este marco general, la literatura permite identificar distintos niveles de madurez en la
adopcion de la transformacion digital aplicada al marketing B2B, los cuales varian
significativamente segin el contexto geografico, el nivel de desarrollo tecnologico y las
capacidades organizacionales de las empresas. En este sentido, el analisis se estructura a partir de
una comparacion entre economias desarrolladas y emergentes, lo que permite identificar brechas,

patrones de adopcion y tendencias comunes.

Para el sector especifico de gases industriales y medicinales, Air Liquide que es una
empresa radicada en Francia, ha desarrollado el programa Integrated Bulk Operations (IBO), una
iniciativa global de transformacion digital orientada a digitalizar la cadena de suministro de gases
liquidos a nivel mundial. El objetivo principal del programa es integrar las operaciones de
envasado, distribucion y atencion al cliente en una plataforma tnica, optimizando la planificacion
de rutas, el monitoreo en tiempo real del consumo en los tanques de los clientes y la trazabilidad
de los pedidos. La implementacion del programa se ha realizado de manera escalonada en los
distintos paises donde la compafiia opera, posicionando a Air Liquide como referente global del

sector en cuanto a digitalizacion operativa y comercial.

En el marco del programa IBO, Air Liquide (2024) ha integrado tecnologias como sensores
de telemetria en tanques criogénicos de clientes, plataformas de analitica avanzada para prediccion
de demanda y portales B2B de autoservicio donde los clientes pueden reordenar, descargar facturas
y monitorear su consumo. Los resultados reportados por la compaiiia evidencian mejoras
significativas en la eficiencia operativa, reducciéon de viajes innecesarios para reposicion y

aumento en la satisfaccion del cliente corporativo.
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Espaina se ha consolidado como uno de los referentes europeos en transformacion digital
empresarial, mostrando un nivel de madurez superior en comparacidon con economias
latinoamericanas. La literatura evidencia una transicion desde modelos digitales basicos hacia
esquemas avanzados basados en analitica de datos, automatizacion y gestion integrada del cliente.
Este avance ha sido particularmente significativo en el &mbito B2B, donde las organizaciones han
debido adaptar sus estrategias para responder a compradores mds informados y procesos de
decision mas complejos. Las investigaciones recientes destacan que el marketing digital se ha
convertido en un elemento clave para fortalecer la competitividad, mejorar la eficiencia operativa

y consolidar procesos de transformacion digital sostenibles dentro del entorno empresarial.

Para Marquez Mateos (2020), el analiza como el inbound marketing se ha convertido en
una estrategia clave dentro de los entornos B2B, especialmente en un escenario marcado por la
digitalizacion de los procesos comerciales. Su estudio evidencia que las empresas han dejado
progresivamente los enfoques tradicionales basados en la interrupcion publicitaria, para adoptar
modelos mas orientados a la atraccion del cliente mediante contenido de valor, lo que permite

generar relaciones mas solidas y sostenibles en el tiempo.

Asimismo, destaca que la aplicacion del inbound marketing en negocios B2B responde a
la necesidad de adaptarse a compradores mas informados y autdbnomos, que participan activamente
en su propio proceso de decision. En este sentido, la investigacion demuestra que esta metodologia
ademads de facilitar la generacion de leads fortalece la conexion entre las empresas y sus clientes

mediante estrategias digitales estructuradas en fases que acompafian todo el proceso de compra.

El autor Gonzales Varona (2021), en su tesis doctoral, abord6 las capacidades
organizacionales necesarias para que las pequefias y medianas empresas avancen en su proceso de
digitalizacion. La investigacion, realizada en empresas industriales espafiolas, tuvo como objetivo
desarrollar y validar un marco de capacidades organizacionales que permita a las PYMES superar
las barreras estructurales de la transformacion digital. Mediante un enfoque mixto basado en
revision sistematica de literatura, entrevistas a directivos y estudios de caso de implementacion de
proyectos de Business Intelligence, el estudio concluyd que las PYMES presentan un retraso
significativo en la transformacion digital frente a las grandes empresas y que los modelos practicos
existentes son escasos y poco adaptados a su realidad, sugieren adaptar diferentes modelos hasta

ajustarse y como resultados las capacidades organizacionales actuaran como potenciadores para la
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transformacion.

Adicionalmente propuso un marco que articula tres dimensiones criticas para la
transformacion digital de PYMES: la dimension cultural, vinculada al liderazgo y a la disposicion
al cambio; la dimension organizacional, asociada a procesos y estructura; y la dimension
tecnoldgica, ligada a las capacidades técnicas. Esta articulacion tripartita constituye un aporte
conceptual relevante para la formulacion de modelos integrales de transformacion digital aplicados

a empresas industriales tradicionales.

Tomando como referencia a Verhoef et al. (2021) ellos sefalan que la transformacién
digital es un proceso amplio y multidisciplinario que va mas alla de la simple incorporacion de
tecnologias. Implica cambios profundos en la estrategia de la empresa, en su estructura
organizacional y en la forma en que se gestionan los procesos internos y externos, incluyendo areas

como la tecnologia, las operaciones y el marketing.

El marketing adquiere un rol especialmente relevante, ya que la transformacion digital
redefine como las empresas interactuan con sus clientes a lo largo de todo el customer journey.
Esto implica pasar de enfoques tradicionales a modelos mas centrados en la experiencia del cliente,
donde la omnicanalidad, el uso de datos y la personalizacion se convierten en elementos clave para

generar valor y fortalecer la relacion con el consumidor

En contraste con el contexto europeo, América Latina presenta un proceso de adopcion de
marketing digital y transformacion comercial mas heterogéneo, caracterizado por avances
significativos en algunos paises, pero con brechas estructurales en capacidades digitales, estrategia

y madurez organizacional.

En Argentina, el desarrollo de investigaciones relacionadas con marketing digital y
transformaciéon comercial en entornos B2B ha cobrado relevancia en los ultimos afios,
especialmente en sectores industriales y de servicios donde la digitalizacion aun se encuentra en

proceso de adopcion.

El investigador Parise (2025) analiza el proceso de transformacién comercial en una
empresa industrial del sector metalirgico argentino con enfoque B2B, identificando que una de
las principales limitaciones en este tipo de organizaciones es la baja madurez digital en sus

procesos de ventas y gestion de clientes. Su investigacion evidencia que la dependencia de canales
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tradicionales y la falta de herramientas digitales integradas reduce la capacidad de crecimiento y
limita la expansion a nuevos mercados. En este sentido, propone la implementacion de un modelo
de transformacion comercial apoyado en herramientas como CRM, rediseno de la presencia digital
y estrategias de contenido técnico orientadas al cliente empresarial. De esta forma, concluye que
la digitalizacion del proceso comercial mejora la eficiencia interna y, al mismo tiempo, fortalece

la relacion con clientes B2B y permite una mayor competitividad en el sector industrial.

Finalmente, Racero (2024), en su estudio titulado “Marketing digital en microempresas
argentinas: estrategias de adopcion y su impacto en la competitividad”, analiza cémo las
microempresas en Argentina han ido incorporando herramientas digitales en sus procesos

comerciales.

La investigacion evidencia que, aunque muchas de estas organizaciones no cuentan con
estructuras formales de marketing, han logrado adaptarse mediante el uso de redes sociales,
presencia web basica y estrategias de comunicacion digital orientadas al cliente. Este proceso de
adopcion progresiva ha permitido mejorar la visibilidad de los negocios y facilitar la captacion de
nuevos clientes en mercados altamente competitivos. En este sentido, el estudio concluye que el
marketing digital representa una herramienta accesible y de alto impacto para fortalecer la

competitividad y sostenibilidad de las microempresas en contextos economicos cambiantes.

En Chile, el Centro de Innovaciéon UC en colaboracion con Corfo (2023) realizo el estudio
Transformacion Digital en Empresas Chilenas, aplicando la metodologia Digital Vortex
desarrollada por el Institute for Management Development (IMD) a una muestra de 262 empresas.
El objetivo del estudio fue evaluar el nivel de madurez digital del tejido empresarial chileno e
identificar las brechas estratégicas, organizacionales y tecnologicas que limitan la transformacion.
Los resultados evidenciaron que solamente el 22% de las empresas cuenta con una estrategia
digital formal documentada, mientras que mas del 50% carece de una hoja de ruta tecnoldgica
clara, lo que confirma la persistencia de un rezago significativo en la madurez digital del sector

empresarial.

El estudio del Centro de Innovaciéon UC y Corfo (2023) reportd adicionalmente que mas
del 80% de las empresas chilenas encuestadas percibe que la disrupcion digital tendra un alto
impacto al interior de las organizaciones y al menos el 70% afirma que ya esta ocurriendo,

evidenciando que la conciencia sobre la urgencia de la transformacion digital coexiste con una
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baja capacidad efectiva para implementarla. Este hallazgo ilustra una brecha frecuente en el
contexto latinoamericano: la distancia entre el reconocimiento estratégico de la transformacion

digital y la disponibilidad de modelos practicos, gobernanza y capacidades para ejecutarla.

Estos resultados evidencian una brecha persistente entre la percepcion de la importancia
de la transformacion digital y la capacidad real de implementacion, fendmeno que se replica en

otros paises de la region.

En el contexto colombiano, recientes estudios han evidenciado la creciente importancia del
marketing digital como un factor determinante en la transformacion y crecimiento de las empresas,
especialmente en escenarios marcados por la digitalizacion acelerada y la necesidad de
competitividad. En este sentido, Cardenas y Bravo (2023), en su investigacion sobre la incidencia
del marketing digital en el crecimiento empresarial en Colombia, analizan como la adopcién de
estrategias digitales ha impactado de manera significativa en la capacidad de las organizaciones
para adaptarse a los cambios del mercado. Sus hallazgos muestran que el uso de herramientas
digitales fortalece el posicionamiento de las empresas y mejora su visibilidad y sostenibilidad en
entornos altamente competitivos, evidenciando un vinculo directo entre la transformacion digital

y el desempeno empresarial.

Hoyos-Estrada y Sastoque-Gémez (2020), en el articulo Marketing Digital como
Oportunidad de Digitalizacion de las PYMES en Colombia en Tiempo del COVID-19, publicado
en la Revista Cientifica Anfibios, abordaron el papel del marketing digital como herramienta clave
para la digitalizacién empresarial en el contexto de la pandemia. El estudio analiz6 el impacto del
marketing digital en la sostenibilidad de las pequefias y medianas empresas colombianas,
considerando que el sector PYMES aporta el 28% del PIB nacional, el 67% del empleo y el 37%
de la produccion nacional. Los autores concluyeron que el marketing digital constituye una
herramienta de soporte que mejora la competitividad de las empresas en el mercado mediante el

uso de internet y plataformas digitales.

En su tesis doctoral, Castro Benavides (2023) de Colombia propuso un modelo de
implementacion estructurado en cinco fases (diagnostico, disefo, planificacion, ejecucion y
monitoreo continuo) articuladas con criterios de validacion por juicio de expertos. La autora
concluyo que la transformacion digital exitosa requiere no solamente la adopcion de tecnologias,

sino la coherencia entre estrategia, cultura organizacional, gobernanza y capacidades del talento
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humano. Este enfoque metodoldgico, orientado a la articulacion multidimensional, es directamente
aplicable a investigaciones que buscan disenar modelos de transformacion digital para empresas

B2B en sectores tradicionales.

De manera complementaria, Avellaneda y Yeimy (2023), en su trabajo enfocado en la
implementacion de un plan de marketing digital para el crecimiento de una empresa tipo taller
industrial colombiana, destacan la importancia de estructurar estrategias digitales planificadas que
integren herramientas como el posicionamiento en buscadores, la gestion de contenidos y la
comunicacion digital. Su estudio evidencia que la correcta implementacion de un plan de
marketing digital permite optimizar los recursos comerciales y mejorar la captacion de clientes

potenciales, lo que se traduce en un crecimiento mas sostenido de la organizacion.

En Perti, una tesis desarrollada en la Universidad San Ignacio de Loyola (2023) titulada
Implementacion de Transformacion Digital por un Sistema Empresarial para Mejorar el Proceso
de Ventas en Cusco, 2023, se propuso medir el efecto de la implementacion de un sistema digital
integrado sobre la eficiencia del proceso comercial de una empresa peruana. La investigacion,
mediante un disefio cuantitativo cuasiexperimental con grupos de control y prueba, evalud
indicadores como tasa de cierre de oportunidades, duracion del ciclo de venta y volumen de
cotizaciones procesadas. Los resultados evidenciaron mejoras en la tasa de conversion y
reducciones en el tiempo de ciclo, aportando evidencia empirica sobre el impacto positivo de la

digitalizacion en los procesos comerciales.

De acuerdo con Henostroza Diaz, et al (2025), en su articulo publicado en la Universidad
Nacional de Trujillo en Perq, la transformacion digital ha cambiado significativamente la forma
en que las empresas se relacionan con sus clientes, incorporando herramientas tecnologicas que
permiten conocer mejor sus necesidades y ofrecer experiencias mas personalizadas. En el ambito
del marketing, esta evolucion ha impulsado el paso de estrategias tradicionales hacia enfoques mas
dinamicos, donde el uso de tecnologias como la inteligencia artificial y el analisis de datos
contribuyen a mejorar la comunicacion, fortalecer la fidelizacion y facilitar una toma de decisiones
mas efectiva. Ademads, este proceso implica adoptar nuevas herramientas digitales y, ademas,
adaptar la cultura y los procesos internos de las organizaciones, con el fin de responder de manera

mas agil y competitiva a las demandas del mercado actual.

Estados Unidos representa uno de los entornos mas avanzados a nivel global en el
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desarrollo del marketing digital y su aplicacion en modelos B2B, impulsado por un ecosistema
altamente competitivo, una cultura de innovacion tecnoldégica constante y la presencia de empresas
lideres en inteligencia artificial, analitica de datos y automatizacion comercial. Este escenario ha
favorecido la integracion temprana y sistemdtica de herramientas digitales en los procesos de
marketing y ventas, dando lugar a modelos cada vez mas sofisticados de segmentacion,
personalizacion y gestion de clientes empresariales. En la literatura académica reciente se observa
una tendencia clara hacia la optimizacion de procesos basada en datos, la mejora en la generacion
y calificacién de leads, y la integracion entre marketing, ventas y tecnologia, consolidando al
mercado estadounidense como un referente internacional en la evolucion del marketing B2B

digital.

En primer lugar, Aratjo (2021), en su estudio sobre inbound marketing y la influencia del
contenido digital en los funnels B2B, analiza como las empresas han transformado sus procesos
de captacion de clientes mediante estrategias de contenido adaptadas a cada etapa del embudo de
conversion. El autor evidencia que el comprador B2B ha evolucionado hacia un perfil mas
autonomo e informado, lo que obliga a las organizaciones a disefiar estrategias digitales que
acompafien el proceso de decision de manera estructurada, incrementando asi la conversion de

leads en oportunidades reales de negocio.

De manera complementaria, Duong-Helko (2021) profundiza en el uso del marketing de
contenidos dentro del sector industrial manufacturero, proponiendo el disefio de customer journeys
personalizados para distintos perfiles empresariales. Su investigacion destaca que la segmentacion
del contenido segun la industria y el ciclo de compra permite mejorar significativamente la
generacion de leads y la efectividad de las estrategias comerciales en entornos B2B altamente

competitivos, donde la personalizacion se convierte en un factor determinante.

En una linea similar, Frigerio (2023) analiza como la digitalizacion ha transformado la
gestion del marketing y las relaciones comerciales en empresas B2B. El estudio evidencia que la
incorporacion de herramientas digitales mejora la eficiencia operativa, la toma de decisiones
basada en datos y la gestion de relaciones con clientes. Sin embargo, también resalta que el
componente humano sigue siendo esencial para la construccion de relaciones comerciales de largo

plazo, especialmente en mercados donde la confianza es un elemento clave.

Por otro lado, Giovannucci (2024), en su investigacion doctoral sobre la adopcion de
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sistemas de business intelligence en equipos de marketing de pymes estadounidenses, analiza los
factores que influyen en la implementacion de herramientas analiticas avanzadas. El autor
concluye que la adopcion tecnologica no depende unicamente de la disponibilidad de recursos,
sino también de factores organizacionales y culturales, destacando la necesidad de integrar
capacidades humanas y tecnoldgicas para lograr una transformacion digital efectiva en el

marketing B2B en sintonia en lo que otros paises han desarrollado este tipo de estrategias.

En temas de experiencia al cliente, Adobe (2023), en su reporte State of Digital Customer
Experience for B2B, condujo una investigacion internacional con organizaciones B2B de distintos
sectores con el objetivo de evaluar el nivel de madurez en la gestion digital de la experiencia del
cliente. Los resultados evidenciaron que, si bien la mayoria de las organizaciones B2B cuentan
con herramientas de marketing digital y CRM implementadas, persisten brechas significativas en
las capacidades requeridas para entregar experiencias preferidas por los compradores corporativos,

particularmente en personalizacion, integracion omnicanal y respuesta en tiempo real.

Para Centroamérica, la adopcion del marketing digital y la transformacién empresarial se
encuentra en una etapa incipiente, impulsada principalmente por la digitalizacion acelerada post
pandemia y la presion competitiva regional. A diferencia de economias mas avanzadas, la region
muestra una mayor dependencia de herramientas basicas como redes sociales y presencia web, con
una limitada integracion de analitica avanzada y modelos B2B estructurados, y la mayoria de Las
investigaciones en la region que se encontraron la mayoria estan orientadas para empresas tipo

MiPymes y familiares.

En 2022, Microsoft, realizd6 un estudio regional sobre el impacto de la pandemia en
pequeias y medianas empresas de Costa Rica, Guatemala, El Salvador y Panama, con el objetivo
de identificar el nivel de aceleracion digital experimentado por las pymes. Los resultados
evidenciaron que el 96% de las pymes costarricenses y el 98% de las guatemaltecas afirmaron que
la pandemia aceler6 su proceso de transformacion digital, mientras que las principales
oportunidades identificadas por los empresarios fueron la mejora en la agilidad operativa y
productividad (57%), el acceso a nuevos mercados y clientes (54%) y la reduccion de costos
(47%). Estos datos nos dan un diagndstico de la receptividad regional hacia la transformacion

digital en el segmento empresarial.

En Costa Rica, Carvajal Martinez, et al (2022), en su investigacion Précticas del marketing
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digital y analitica de datos en las empresas de Costa Rica, destacan que las organizaciones han
avanzado hacia una etapa mas sofisticada del marketing digital, incorporando no solo redes
sociales y presencia web, sino también herramientas de analitica de datos para optimizar la toma
de decisiones comerciales. El estudio evidencia que la capacidad de medir el comportamiento del
cliente y ajustar estrategias en tiempo real se ha convertido en un diferenciador competitivo, lo
que posiciona a Costa Rica como uno de los paises con mayor madurez digital empresarial en la

region.

Por su parte, en El Salvador, Erazo de Lothe (2025), en su estudio Plan de transformacion
digital para la optimizacion de los procesos internos del area de marketing en la Distribuidora
Agelsa, analizan cémo una empresa consolidada, muy tradicional, puede fortalecer su gestion
comercial mediante la digitalizacion de procesos internos, integracion de tecnologias y adopcion
de sistemas CRM. La investigacion resalta que la transformacion digital no debe limitarse a la
comunicacion externa, sino que debe involucrar mejoras estructurales en la gestion del cliente y
en la eficiencia operativa del area comercial, lo cual resulta especialmente relevante para empresas
con modelos de negocio complejos o con orientacion B2B, parte de sus conclusiones es disefiar un

plan de transformacion digital al igual e.

En conjunto, la evidencia analizada a nivel internacional permite identificar una estructura
de madurez digital diferenciada entre regiones. Mientras que Europa y Estados Unidos muestran
niveles avanzados de integracion tecnoldgica y analitica en marketing B2B, América Latina y
Centroamérica evidencian procesos de adopcion mas fragmentados, con avances importantes, pero
atn limitados en términos de estrategia, integracion de datos y capacidades organizacionales. Esta
brecha estructural refuerza la necesidad de desarrollar modelos de transformacion digital

adaptados al contexto de las empresas industriales en economias emergentes.

2.1.2. MICROENTORNO

En Honduras, la investigacion académica sobre transformacion digital aplicada al
marketing estratégico y a la gestion comercial constituye un campo emergente, cuya produccion
se ha concentrado principalmente en los ultimos tres afios, con un aporte significativo desde la
Universidad Tecnoldgica Centroamericana, especificamente a través de su programa de Maestria

en Gestion del Marketing Estratégico y Digital. La revision del microentorno permite identificar

18



avances locales, brechas persistentes y lineas de investigacion con las que dialoga el presente
estudio, especialmente en lo relacionado con la digitalizacion de organizaciones B2B hondurefias

y la evolucion de sus capacidades comerciales en entornos cada vez mas competitivos.

Dentro de los antecedentes mas cercanos al objeto de estudio se encuentra la tesis
desarrollada por Lagos Agiiero y Mendoza Torres (2024), titulada Plan Estratégico de Marketing
Digital y Captacion de Clientes para BOMOHSA. Esta investigacion tuvo como objetivo disefiar
un plan estratégico de marketing digital orientado a fortalecer la marca y aumentar la
competitividad de una empresa B2B con cinco décadas de trayectoria en la comercializacion de
equipos de bombeo, automatizaciéon y transmision de potencia. Las autoras aplicaron una
metodologia mixta basada en encuestas a clientes potenciales, entrevistas con la encargada del area

de marketing y benchmarking competitivo en la region norte del pais.

Los hallazgos evidenciaron brechas significativas en la madurez digital de la empresa, entre
ellas una estrategia fragmentada y dependiente principalmente de redes sociales, ausencia de
segmentacion formal en plataformas digitales, presencia desigual entre sucursales vy
desconocimiento parcial de la oferta comercial por parte del propio departamento de mercadeo.
Las autoras concluyeron que la empresa requiere un plan estructurado que articule canales
digitales, segmentacion por nicho y contenido especializado para mejorar la captacion efectiva de

clientes.

Otro caso en el Sector industrial hondurefo, Alfaro Padilla y Contreras Madrid (2024), en
su tesis Plan estratégico de marketing digital y posicionamiento para METALFA S.A., analizaron
los desafios de digitalizaciéon de una empresa industrial dedicada al reciclaje de materiales.
Mediante una investigacion de enfoque mixto aplicada a 135 empresas del rubro maquilador de
San Pedro Sula, Villanueva y Choloma, los autores identificaron que el 70% de las empresas
encuestadas recurren a medios digitales para buscar proveedores del sector, evidenciando un
cambio significativo en los habitos de busqueda y evaluacion de proveedores industriales. Sin
embargo, solo el 25% de los encuestados conocia a la empresa Metalfa, lo que refleja la brecha
existente entre la presencia digital y el potencial de mercado alcanzable. El estudio concluye que
la ausencia de una estrategia de marketing digital estructurada limita la visibilidad empresarial y

reduce la capacidad de penetracion en segmentos clave del mercado B2B industrial hondurefio.
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Para Hernandez Funez (2023), en su tesis El inbound marketing como estrategia digital
para la empresa Backoffice Outsourcing & Consulting (BOOC) en Honduras, disefi¢ una estrategia
integral de inbound marketing aplicada a una empresa B2B hondurefia dedicada a servicios
profesionales de outsourcing administrativo. La metodologia empleada combiné analisis de la
situacion comercial actual, diagndstico de canales digitales existentes y disefio de un embudo de
conversion estructurado en fases de atraccion, conversion, cierre y fidelizacion. El estudio
concluyd que, en el contexto B2B hondurefio, la generacion de contenido especializado, la
automatizacion del seguimiento de prospectos y la nutricion de oportunidades mediante email

marketing permiten mejorar significativamente la calificacion de leads y la eficiencia comercial.

En una linea mas orientada a la innovacion tecnologica, Mejia Mejia et al. (2025), en la
tesis Impacto en el Plan Estratégico de Marketing Digital de ADRA Honduras Incorporando la
Inteligencia Artificial en sus Estrategias, analizaron como la incorporacion de inteligencia artificial
en las estrategias digitales impacta la eficiencia del marketing organizacional. Los resultados
evidenciaron que el uso de inteligencia artificial en procesos de segmentacion, generacion de
contenido y personalizacion de mensajes mejora significativamente el alcance, la eficiencia

operativa y la calidad percibida de la interaccion con los publicos objetivo.

El autor Ayllon Cruz et al (2025), en su estudio Plan de comunicacion digital para potenciar
la promocion del portal de empleo del COHEP, disefiaron una estrategia digital para fortalecer la
visibilidad y efectividad del portal Empleo Conecta del Consejo Hondurefio de la Empresa Privada
(COHEP). A través de un enfoque mixto, que combind entrevistas a especialistas en marketing
digital y encuestas aplicadas en el Distrito Central, los autores identificaron que el uso integrado
de redes sociales, posicionamiento en buscadores y publicidad digital segmentada mejora

significativamente la conexion entre empleadores y usuarios del portal

Complementando, Bricefio Ramirez (2024), en su estudio Aplicacion de estrategias de
marketing digital y su efecto en el crecimiento empresarial en las mipymes del Distrito Central,
evidencia que muchas organizaciones hondurefias han comenzado a adoptar herramientas digitales
para fortalecer su visibilidad y captar nuevos clientes; sin embargo, su implementacion continta
concentrandose en acciones tacticas aisladas, principalmente vinculadas al uso de redes sociales y
comunicacion digital basica, como lo es la tendencia de los paises centroamericanos. La autora

concluye que, aunque estas iniciativas generan mejoras en posicionamiento y alcance, persiste una
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limitada integracion entre las estrategias de marketing digital y la gestion comercial, lo que

restringe su impacto en el crecimiento sostenible de las empresas.

Asimismo, Caceres Rodriguez et al (2024), en su investigacion sobre el desarrollo de
sistemas de informacion para el sector MIPYME del Distrito Central, destacan que uno de los
principales desafios del entorno empresarial hondurefio radica en la gestion fragmentada de la
informacion comercial y la ausencia de herramientas que permitan un seguimiento estructurado de
clientes y oportunidades de negocio. Su estudio evidencia que la digitalizacion de bases de datos,
la organizaciéon de informacion estratégica y la adopcion de sistemas orientados a la toma de

decisiones constituyen elementos esenciales para fortalecer la competitividad empresarial.

En una linea relacionada con la digitalizacién empresarial, Pavon Cruz, et al (2025), en su
articulo e-Business como estrategia empresarial para las mipymes del sector manufacturero en
Tegucigalpa, Honduras 2024, analizaron como las mipymes manufactureras utilizan herramientas
digitales en sus actividades comerciales. El estudio muestra que muchas empresas ya venden por
redes sociales, pero pocas tienen una presencia digital activa y organizada. También sefiala que

una de las principales limitantes es la falta de procesos documentados y de informacion ordenada.

Para, Molina Valladares (2025), en su investigacion Técnicas de Marketing Digital en los
Emprendimientos del Sector Comercial en Tegucigalpa, analiz6 las principales técnicas utilizadas
por negocios del sector comercial local para mejorar su posicionamiento de marca y la fidelizacion
de clientes. El estudio empled un enfoque cuantitativo, con alcance descriptivo y disefio no
experimental transversal, aplicado a 135 emprendimientos que operan mediante plataformas
digitales. Sus resultados permiten observar que en el mercado hondurefio existe una adopcion
creciente de herramientas digitales, especialmente en redes sociales, contenido digital y publicidad
en linea. Sin embargo, también se evidencia que muchas empresas todavia utilizan estas
herramientas de forma bésica, sin una integraciéon completa con procesos de medicion,

segmentacion y seguimiento comercial.

Haciendo una breve reflexion sobre la situacion actual en Honduras se evidencia un avance
reciente y sostenido en la investigacion sobre marketing digital de hace 5 afios, aplicado a empresas
locales, con énfasis en temas como los siguientes: captacion de clientes, inbound marketing,
incorporacion de inteligencia artificial, fortalecimiento de las capacidades del area comercial,

digitalizacion en el sector industrial B2B y efectividad de herramientas digitales en industrias
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tradicionales.
2.1.3. ANALISIS INTERNO

GASPRO Honduras S.A de C.V. es una empresa dedicada al suministro de gases
industriales, medicinales y de uso cientifico, perteneciente al grupo corporativo regional GASPRO
con casa matriz en Panamd y presencia operativa en seis paises de Centroamérica: Panama,
Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua y Costa Rica (GASPRO, 2026). En el contexto
hondurefio, opera bajo la modalidad B2B (business-to-business), atendiendo a clientes de los

sectores industrial, salud, alimentario, metalmecénico, cientifico y de soldadura.

GASPRO Honduras inicié formalmente sus operaciones a finales del afio 2018 con la
apertura de su planta de envasado, almacenamiento y distribucion, marcando su entrada al mercado
hondurefio con una propuesta integrada de produccion y comercializacion. Desde entonces ha
mantenido una trayectoria operativa continua y en crecimiento, consoliddindose como uno de los
principales proveedores nacionales de gases industriales y medicinales. La operacion implico una
inversion inicial superior a los 150 millones de lempiras, distribuida en planta de envasado,
cilindros, camiones de reparto, cisternas, tanques estacionarios, equipos de llenado y remodelacion

de las cuatro sucursales del pais. (La Prensa, s.f.).

La empresa cuenta con presencia nacional a través de sucursales en San Pedro Sula donde
se ubica su oficina central nacional, en Colonia Suyapa, Boulevard del Sur Km. 8, Tegucigalpa,
La Ceiba y Choluteca, con cobertura logistica que abarca todo el territorio hondurefio. Esta red se
complementa con un centro de llamadas, ejecutivos de ventas en campo y la plataforma digital

corporativa www.gaspro.com, junto con el portal Gaspro Connect, que constituyen su

infraestructura comercial integrada (GASPRO, 2026).

GASPRO Honduras se desempefia en la industria manufacturera y comercializacion de
gases industriales y medicinales, clasificada en estandares internacionales como sector NAICS
325120 (Industrial Gas Manufacturing). Su portafolio se estructura en tres lineas principales. La
primera corresponde a los gases industriales, que representan aproximadamente el 90% de los
ingresos, e incluye oxigeno, nitrogeno, argoéon, didxido de carbono, acetileno, helio, aire
comprimido y mezclas especiales destinadas a aplicaciones de soldadura, corte, atmdsferas
controladas, congelacion criogénica de alimentos, tratamientos térmicos, agroindustria y procesos

manufactureros. La segunda linea corresponde a los gases medicinales, que representan
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aproximadamente el 40% de los ingresos por gases, e incluye oxigeno medicinal, 6xido nitroso,
mezclas medicinales y helio liquido para refrigeracion de resonadores magnéticos en hospitales y
clinicas. La tercera linea agrupa los equipos asociados y soluciones complementarias y representa
el 10% restante, integrando equipos de soldadura y corte, productos de la marca PROWELD,

sistema VIPER, microgranel y equipos Gaspack para entrega especializada.

La operacion combina produccion propia mediante planta criogénica de la Planta Mateare
en Nicaragua y distribucion de gases producidos por el grupo regional, lo que permite ofrecer al
cliente diferentes modalidades adaptadas a sus necesidades técnicas y volumétricas: cilindros de
alta presion para consumos puntuales, termos de liquido y microgranel para consumos intermedios,
y producto a granel mediante tanques estacionarios para clientes con consumo continuo y de alto

volumen.

GASPRO Honduras opera bajo un esquema riguroso de aseguramiento de la calidad,
soportado por dos certificaciones principales. La primera es la norma ISO 9001:2015 sobre
Sistemas de Gestion de la Calidad, que acredita el cumplimiento de los requisitos internacionales
en materia de procesos productivos y comerciales, asegurando consistencia, mejora continua y

enfoque al cliente.

La segunda corresponde a las Buenas Practicas de Manufactura (BPM), aplicables a la
produccion de gases medicinales, que garantizan trazabilidad, inocuidad y cumplimiento sanitario
requerido por la Agencia de Regulacion Sanitaria (ARSA) de Honduras y por los entes reguladores

hospitalarios y farmacéuticos.

Estas certificaciones constituyen un activo estratégico de la empresa, ya que sustentan la
propuesta de valor frente a clientes hospitalarios y de la industria alimentaria, segmentos altamente
regulados y representan un diferencial competitivo en un mercado donde no todos los oferentes
cuentan con respaldo certificado, adicional la planta estd capacitindose en normas ISO

14,001:2025 e ISO 45,001:2018, para temas de medio ambiente y seguridad industrial.

El mercado hondurefio de gases industriales y medicinales presenta una estructura
competitiva fragmentada, con actores especializados en gases por un lado y un ecosistema mas
amplio de competidores cuando se considera la linea de soldadura y equipos asociados. En la linea
de gases industriales y medicinales, los principales competidores identificados a nivel nacional son

INFRA de Honduras, empresa de larga trayectoria con presencia consolidada en gases, equipos de
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soldadura y servicios técnicos, historicamente uno de los referentes principales del sector,
GASECO que es una empresa originalmente guatemalteca con mas de 24 afios de trayectoria en
el sector de gases industriales y medicinales, con sede en Amatitlan, Guatemala ahora establecida
en Honduras con el mismo nombre comercial cuenta también con su propia planta de produccion
criogénica, Oximaya y otros revendedores y distribuidores locales que operan principalmente bajo

modelos de distribucion secundaria sin necesariamente contar con produccion propia.

En la linea de soldadura y equipos asociados, donde GASPRO compite con su marca
PROWELD Yy soluciones complementarias, el panorama competitivo se amplia e incluye a La
Mundial, Comercial Larach, Larach y Compaiiia, Ferreteria Faraj, asi como un ecosistema de
ferreterias industriales y comercios especializados que ofrecen equipos y consumibles de

soldadura, capturando porciones significativas del mercado de menor volumen.

A nivel internacional, los referentes globales del sector Linde, Air Liquide, Air Products y
Messer no operan directamente en el mercado hondurefio, pero constituyen un benchmark
estratégico para GASPRO en términos de capacidades digitales, modelos comerciales B2B
avanzados y estandares de servicio al cliente, marcando la frontera tecnoldgica hacia la cual la
empresa puede orientar su evolucion mediante la transformacion digital propuesta en esta

investigacion.

Mision, vision y valores. De acuerdo con la informacion institucional de GASPRO (2026),
la mision declarada de la empresa es “ofrecer soluciones en el suministro de gases industriales y
medicinales de alta calidad, seguros y confiables, contribuyendo al progreso y creacion de valor
sostenible para nuestros clientes, colaboradores, accionistas y demads partes interesadas”. Su vision
la posiciona como la alternativa mas completa, segura y confiable en gases industriales y
medicinales en la region centroamericana, generando valor para cada uno de los sectores a los que
sirve. Los valores corporativos se sintetizan en el lema institucional “Seguridad, Tecnologia e
Innovacién”, principios que orientan tanto la operaciéon productiva como la relacion con los

clientes y la cultura organizacional interna.

GASPRO Honduras es unos de los principales actores del sector de gases industriales y
medicinales en el pais, sustentado por su respaldo regional, su capacidad productiva disponible en
la regién, sus certificaciones de calidad ISO 9001:2015 y BPM, y su modelo logistico nacional

con cuatro sucursales. Su propuesta de valor descansa en la combinacion de calidad y trazabilidad
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del producto, capacidad logistica, respaldo del grupo corporativo regional y atencion técnica

especializada.

No obstante, su modelo comercial mantiene una alta dependencia de la fuerza de ventas
presencial, atencion telefonica y canales digitales con funcionalidad limitada (pagina web
institucional, portal Gaspro Connect en estado basico y redes sociales con uso operativo mas que
estratégico). Esta configuracion, caracteristica de empresas industriales tradicionales, limita su
capacidad de competir frente a las dindmicas digitales que ya estan transformando el
comportamiento de compra B2B y constituye precisamente la oportunidad de mejora que esta
investigacion busca atender mediante el disefio de un modelo integral de transformacion digital

del marketing estratégico y la gestion comercial.

2.2  CONCEPTUALIZACION

2.2.1 Transformacion Digital

El término transformacion digital, si nos atenemos a la etimologia de la palabra, viene del
latin transformare, que a su vez se compone de dos léxicos: «trans-», en su significado de 'pasar

de un lado a otro'; y «formay, en el sentido de 'configurar' (Fournier, 2021).

En la década de 1990 inicialmente se hablaba de «Transformacion organizacional
habilitada por las tecnologias de la informacion (TI)». La idea clave de este concepto era que la
tecnologia, como herramienta, se podia alinear con los objetivos estratégicos de las organizaciones
y lograr efectos positivos en el desempefio. En consecuencia, la tecnologia era una necesidad
estratégica para alcanzar niveles favorables o superiores de desempefio organizacional (Wessel et

al., 2021).

La transformacion digital es una iniciativa de estrategia empresarial que incorpora la
tecnologia digital en todas las areas de una organizacion. Evalua y moderniza los procesos,
productos, operaciones y pila tecnoldgica de una organizacién para permitir una innovacion

continua, rapida y orientada al cliente (IBM, s.f.).

La evolucioén de la transformacion digital puede comprenderse a través de cuatro grandes

fases industriales. La Industria 1.0 se sit@ia en el siglo XVIII con el inicio de la mecanizacion del
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trabajo y la aparicion de las primeras maquinas de vapor (1776), que multiplicaron la productividad
de las fabricas e impulsaron el transporte mediante el barco y el tren de vapor. La Industria 2.0
estuvo marcada por las lineas de montaje a gran escala introducidas por Henry Ford, el uso
industrial de la electricidad y el avance en la creacion de nuevos materiales como el acero de alta
calidad. La Industria 3.0 se ubica en los afos setenta del siglo pasado, cuando grandes compaiiias
informaticas y de software realizaron sus primeras apariciones en el mercado, y el procesador de
Intel, junto con los procesos de control digital, permitié una mayor inteligencia y productividad
industrial. Finalmente, la Industria 4.0, que surge a partir de los afios 2000, constituye una mezcla
de factores que convergen de forma simultanea y que hacen de esta época un momento inico en

la historia de la humanidad (Zemsania, 2026).

La transformacion digital permite a las empresas utilizar la tecnologia en su beneficio para
seguir siendo competitivas y satisfacer eficazmente las demandas de cambio del mercado. Una
transformacion digital bien ejecutada, con el apoyo de las herramientas y tecnologias digitales
adecuadas, puede proporcionar beneficios tales como la mejora de la eficiencia operativa, la toma

de decisiones basada en datos y una mejor experiencia del cliente (Prosci, 2025).
2.2.2 Marketing

La palabra marketing proviene del vocablo inglés market, que significa mercado. El sufijo
-ing le confiere una connotacion de accién continua o proceso. Estas dos palabras tienen raices
latinas, y la Real Academia Espafiola ha definido el marketing como la accién y el efecto de

mercadear (Comunicare, 2019).

En su forma mas bésica, el marketing comenz6 con el trueque. En las primeras sociedades
humanas, las personas intercambiaban bienes y servicios directamente. Este sistema de trueque
fue el primer indicio de marketing, ya que implicaba la necesidad de comunicar el valor de un

producto o servicio a otra persona (Escuela Francesa de Negocios, 2024).

El marketing 5.0 se centra en la tecnologia para la humanidad y considera que las empresas
deben utilizarla para mejorar la experiencia del usuario y conectar con los clientes de manera
significativa. Se enfoca en la personalizacion y la conexién emocional, asi como en el uso de la

tecnologia para enriquecer la experiencia del usuario (Parkhomenko, 2024; Kotler et al., 2021).

A lo largo de mas de cien afios, el marketing ha transitado por diferentes fases. La
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orientacioén de produccion (siglo XIX — principios del XX) surgié con la Revolucion Industrial,
cuando la produccion masiva de bienes abrio6 la necesidad de comunicar al publico la existencia
de los productos. La orientacion a las ventas (1930-1950) se caracteriz6 por técnicas de ventas mas
agresivas ante la saturacion de los mercados. La orientacion al marketing (1980) se centrd en las
necesidades y deseos del consumidor, haciendo que el marketing se volviera mas estratégico. En
la actualidad, la orientacion al marketing relacional busca establecer relaciones duraderas con los
consumidores, apoyandose en redes sociales y marketing digital para interactuar continuamente
con los clientes. Con la digitalizacion, el marketing ha adquirido una complejidad sin precedentes,
empleando técnicas que incluyen la optimizacion en motores de busqueda (SEO), el marketing de

contenido y el uso de influenciadores y anuncios dirigidos (Ucal, 2022).

El marketing desempefia un papel importante en las empresas, en especial aquellas que
operan en mercados B2B, ya que mediante esta herramienta pueden expandirse, llegar a mas
clientes potenciales y consolidarse como empresas que muestran sus productos y se preocupan por
sus clientes, incrementando asi la capacidad de toma de decisiones, las ventas y la presencia en el

mercado.

Existen varios tipos de marketing, dentro de los cuales se encuentran el Marketing Digital,

el Marketing de Contenidos y el Marketing de Afiliados, entre otros.
2.2.3 Marketing Digital

Etimoldgicamente, el concepto de marketing digital surge de la fusion de raices
anglosajonas y latinas. La palabra marketing proviene del inglés market (mercado), que deriva del
latin mercatus (comercio, mercado), proveniente del verbo mercari (comprar, comerciar); el sufijo
-ing le otorga una connotacién de accidon continua o proceso. Por su parte, digital proviene del latin
digitalis, derivado de digitus (dedo), debido a que los dedos se usaban para contar de uno en uno.
En la era de la computacion, este vocablo se adoptd para referirse a los sistemas que operan
mediante digitos binarios (0 y 1). Por ende, etimoldgicamente, el concepto evoca la accion
continua de comerciar a través de sistemas de datos numéricos y electronicos (Real Academia

Espafiola, s.f.; Harper, s.f.).

La definicion formal més temprana del marketing digital (inicialmente acufiado en los afios
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noventa como e-marketing o marketing electronico) proviene de los pioneros del comercio
electronico y la interactividad de bases de datos. Una de las primeras conceptualizaciones formales
lo definié como el uso de datos y capacidades electronicas para lograr objetivos de marketing
tradicionales, permitiendo la interactividad y la personalizaciéon masiva. Poco después, se
formalizé como el esfuerzo por informar, comunicar, promocionar y vender productos y servicios
a través de internet, sentando las bases de la transicion de los medios masivos a los canales

electronicos (Deighton, 1996; Kotler & Armstrong, 1999).

La evolucion del marketing digital esta intrinsecamente ligada al desarrollo tecnologico y
se divide en tres grandes etapas. La era de la Web 1.0 (afios noventa) se caracterizd por una
comunicacion unidireccional y estatica, donde las empresas utilizaban internet como un escaparate
digital mediante banners y correos electronicos masivos. Con la llegada de la Web 2.0 (2000-2010)
y el auge de redes sociales como LinkedIn y buscadores como Google, el marketing se volvid
bidireccional; los consumidores se convirtieron en "prosumidores" que creaban y evaluaban
contenido, impulsando el nacimiento del SEO y las estrategias de atraccion organica. Actualmente,
en la era de la Web 3.0, el Internet de las Cosas (IoT) y la inteligencia artificial, el marketing digital
es omnicanal e hiperpersonalizado, fundamentandose en el andlisis de macrodatos (Big Data) y
algoritmos predictivos que transforman la gestion comercial moderna (Chaffey, 2019; Kotler et

al., 2021).

En la literatura cientifica, la importancia del marketing digital radica en su capacidad para
romper las asimetrias de informacion entre empresas y clientes, reduciendo drasticamente los
costos de transaccion en mercados industriales. Para una empresa de gases como Gaspro, el
marketing digital estratégico es esencial porque permite pasar de un modelo de ventas reactivo a
uno proactivo. Desde una perspectiva cientifica, su relevancia se centra en tres pilares: la
medibilidad exacta del retorno de inversion (ROI) a través de analitica de datos, la segmentacion
conductual microprecisa y la eficiencia operativa mediante plataformas de autoservicio que
optimizan la retencion y el ciclo de vida del cliente B2B (Lamberton & Stephen, 2016; Lilien,
2016).

Para mantener el rigor taxonémico orientado a la gestion comercial e industrial, los tipos
de marketing digital se clasifican segiin sus canales operativos dominantes en entornos

corporativos (Foroudi et al., 2017; Ryan, 2016):
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» Marketing de Motores de Busqueda (SEO/SEM)

* Marketing de Contenidos (Content Marketing)

* Marketing Basado en Cuentas (ABM — Account-Based Marketing)
* Marketing y Automatizacion de Correos (Email Marketing B2B)
2.2.4 Gestion Comercial

La frase gestion comercial se compone de dos vocablos de origen latino. El término gestion
proviene del latin gestio, gestionis, que significa «accion de llevar a cabo, ejecutar o administrar»,
derivado del verbo gerere (llevar, conducir, ejecutar). Por su parte, comercial proviene del latin
commercialis, compuesta por el prefijo con- (unioén, conjunto), el sustantivo merx, mercis
(mercancia, paga) y el sufijo -alis (relativo a). Asi, en su raiz primigenia, la gestion comercial se
traduce de forma literal como la accion y el proceso continuo de dirigir y ejecutar el intercambio

de mercancias o servicios en un mercado conjunto (Real Academia Espafiola, s.f.; Harper, s.f.).

Historicamente, antes de consolidarse como una disciplina académica independiente, la
gestion comercial se entendia simplemente como las funciones de venta y distribucion dentro del
ambito de la administracion de empresas. Una de las conceptualizaciones formales mas tempranas
la definié como la coordinacion y direccion de las actividades humanas y materiales necesarias
para transferir la propiedad de los bienes y asegurar su distribucion fisica desde el productor hasta
el consumidor industrial o final (Tosdal, 1950). Posteriormente, autores clasicos de la
administracién expandieron esta nocion, situandola como el conjunto de operaciones que conectan

la capacidad productiva de la firma con las demandas del mercado (Drucker, 1954).

La evolucion de la gestion comercial refleja las transiciones de las prioridades industriales
globales durante el ultimo siglo. En una primera etapa (principios del siglo XX), se enfocé en un
modelo transaccional puramente orientado a la produccién y la venta agresiva. Con la maduracion
de los mercados en los afios setenta y ochenta, evoluciond hacia la orientacion al cliente y la gestion
de ventas consultiva. En el siglo XXI, bajo el paradigma de la digitalizacion, la gestion comercial
ha mutado hacia un enfoque relacional, estratégico y basado en datos, donde el CRM vy la
automatizacion comercial coordinan los esfuerzos de prospeccion, venta y posventa (Johnston &

Marshall, 2020; Jobber & Lancaster, 2015).

En la investigacion cientifica, la importancia de la gestion comercial en entornos
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industriales (B2B) radica en su rol como motor principal de la generacion de valor y sostenibilidad
financiera de la empresa. Para una organizacion del sector de gases como Gaspro Honduras, donde
los clientes institucionales (hospitales, maquilas, acereras) demandan contratos de suministro
continuos y de alta seguridad, la gestion comercial es el nucleo que coordina las operaciones
logisticas con las expectativas del cliente. Académicamente, se demuestra que una gestion
comercial optimizada e integrada digitalmente reduce los ciclos de venta complejos, incrementa
la retencion de clientes corporativos y maximiza el valor del tiempo de vida del cliente (Customer

Lifetime Value) (Rodriguez et al., 2016; Homburg et al., 2017).

Atendiendo a las diferentes estructuras operativas y taxondmicas dentro de la literatura
cientifica, los tipos de gestion comercial que se pueden identificar en las organizaciones son los

siguientes (Storbacka et al., 2009; Spiro et al., 2008):
* Gestion Comercial Transaccional
 Gestion Comercial Relacional
* Gestion Comercial Consultiva (o de Soluciones)
* Gestion Comercial Digital (e-Commerce y Social Selling B2B)
* Gestion Comercial Clave o de Cuentas Estratégicas (Key Account Management — KAM)
2.2.5 Comercio Digital

La expresion comercio digital se compone de dos vocablos con raices histéricas distintas.
La palabra comercio proviene del latin commercium, formada por el prefijo con- (unién o
conjunto) y el sustantivo merx, mercis (mercancia o bien fungible), significando originalmente el
intercambio o negociacion de bienes entre partes. El adjetivo digital deriva del latin digitalis, que
proviene de digitus (dedo). En el contexto tecnoldégico moderno, se refiere a los datos
representados de forma binaria mediante impulsos electronicos. Etimologicamente, el comercio
digital constituye el acto conjunto de negociar e intercambiar mercancias utilizando sistemas de

datos electrénicos y numéricos (Real Academia Espaiola, s.f.; Harper, s.f.).

La conceptualizacion académica mas temprana del comercio digital surgié a mediados de
la década de 1990, coincidiendo con la comercializacion de internet y el desarrollo de protocolos
seguros de transferencia de datos. Una de las primeras definiciones formales lo describié como el

intercambio de informacidn, productos, servicios o pagos a través de redes de computadoras y
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canales electronicos de comunicacion, abarcando no solo la transacciéon de compraventa, sino
también el soporte posventa y la colaboracion interorganizacional (Kalakota & Whinston, 1996).
Poco después, los organismos internacionales lo formalizaron como la produccion, distribucion,
comercializacion, venta o entrega de bienes y servicios por medios electronicos (Organizacion

Mundial del Comercio [OMC], 1998).

En la teoria organizacional contemporanea, el comercio digital se concibe como un
ecosistema estratégico multidimensional que trasciende la simple transaccion electronica. Se
define como la integracion sinérgica de tecnologias de la informacién, procesos de negocio e
infraestructura logistica que facilita la ejecucion automatizada de flujos comerciales y el
intercambio de valor entre organizaciones y sus grupos de interés. No se limita a vender, sino que
abarca la digitalizacion completa del ciclo comercial: la gestion de catdlogos dindmicos, la
configuracidon y negociacion de contratos a medida, la facturacion electronica automatizada, el
autoservicio del cliente corporativo y el soporte posventa automatizado (Chaffey, 2019; Qin,

2014).

La trayectoria del comercio digital se divide en tres épocas fundamentales marcadas por
saltos en la infraestructura tecnoldgica. Los antecedentes se remontan a los afios setenta y ochenta
con los sistemas EDI (Electronic Data Interchange) utilizados por grandes corporaciones para
intercambiar 6rdenes de compra. La primera era comercial propiamente dicha (1995-2005) inici6
con la llegada de la Web 1.0, el nacimiento de gigantes como Amazon y el desarrollo del protocolo
SSL para transacciones seguras. La segunda era (2005-2015) se consolido con la Web 2.0, el
comercio movil (m-commerce) y la expansion de redes sociales. En la actualidad, la tercera era
(2015-presente) estd dominada por el comercio omnicanal, el uso de inteligencia artificial y

plataformas B2B integradas en la nube (Laudon & Traver, 2021; Turban et al., 2018).

En el corpus de la investigacion cientifica, la importancia del comercio digital se
fundamenta en su capacidad para reconfigurar las cadenas de valor, eliminar intermediarios
ineficientes (desintermediacion) y mitigar los costos friccionales del mercado. Para una firma con
la complejidad operativa de Gaspro Honduras, implementar capacidades de comercio digital es
estratégico porque automatiza el procesamiento de pedidos recurrentes de gases industriales y
medicinales, disminuyendo errores de digitacion humana y liberando a la fuerza de ventas para

tareas de mayor valor consultivo (Chae & Johnston, 2023; Subramani, 2004).
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Tomando como base las clasificaciones taxondmicas estandar de la literatura cientifica de
negocios segun la naturaleza de las partes interactuantes, los tipos de comercio digital son los

siguientes (Meier & Stormer, 2009; Turban et al., 2015):
» Comercio Electronico de Empresa a Empresa (Business-to-Business — B2B)
» Comercio Electronico de Empresa a Consumidor (Business-to-Consumer — B2C)
» Comercio Electronico de Consumidor a Consumidor (Consumer-to-Consumer — C2C)
» Comercio Electronico de Empresa a Gobierno (Business-to-Government — B2G)
» Comercio Moévil (Mobile Commerce o M-Commerce)
» Comercio Social (Social Commerce)
2.2.6 CRM (Customer Relationship Management)

El término CRM responde a las siglas de la expresion en inglés Customer Relationship
Management. Desde una perspectiva etimologica e histdrica, el concepto se desglosa en tres raices.
Customer (cliente) proviene del latin consuetudo (costumbre o habito). Relationship (relacion)
surge del latin relatio, que significa «accion de llevar hacia atras, informar o conectar». Finalmente,
Management (gestion/administracion) proviene del italiano maneggiare (manejar), que a su vez
deriva del latin manus (mano). Etimoldgicamente, el CRM evoca el acto de guiar y administrar
con destreza las conexiones continuas y habituales con quienes adquieren los bienes de la firma

(Harper, s.f.; Real Academia Espafiola, s.f.).

Las primeras definiciones formales de CRM aparecieron en la literatura de marketing de
negocios a mediados de la década de 1990, emergiendo de la evolucion del Marketing de
Relaciones y de los primeros sistemas de automatizacion de la fuerza de ventas (SFA). En sus
etapas tempranas, el CRM se definid6 de manera restrictiva como una herramienta tecnolégica
enfocada en la automatizacion de los procesos de ventas, soporte y marketing para gestionar los
puntos de contacto individuales con el cliente mediante el uso de bases de datos centralizadas
(Swift, 2001). Autores contemporaneos aclararon que el CRM original consistia en el uso de la
tecnologia de la informacién para implementar estrategias de marketing relacional de manera

masiva (Ryals & Payne, 2001).

En la teoria administrativa y estratégica contemporanea, el CRM ya no se concibe
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meramente como un software aislado, sino como un enfoque integral, una filosofia de negocio y
una competencia estratégica central de la firma. Se define actualmente como un proceso
empresarial estratégico, respaldado por tecnologias de la informacion, que busca alinear la cultura
de la organizacion, sus procesos y sus capacidades analiticas alrededor del cliente con el fin de

maximizar el valor mutuo a largo plazo (Payne & Frow, 2005; Buttle & Maklan, 2019).

La trayectoria del CRM se ha desarrollado en cuatro grandes etapas evolutivas paralelas a
la maduracion tecnoldgica global. Durante los afios ochenta, se inici6 con los sistemas de gestion
de contactos rudimentarios basados en computadoras centrales. En los afios noventa, transit6 hacia
los sistemas SFA y los primeros ERP integrados que unificaban bases de datos de clientes
corporativos de forma local (on-premise). En la década de 2000, el CRM sufri6 una revolucion
radical con la migracion hacia la nube (Cloud-based CRM o SaaS), popularizada por firmas como
Salesforce. Finalmente, en la era actual (2015-presente), el CRM ha evolucionado hacia sistemas
interconectados e inteligentes (Social CRM e Al-driven CRM), donde la inteligencia artificial

procesa macrodatos para ofrecer analisis predictivos (Goldenberg, 2008; Rodriguez et al., 2016).

En las investigaciones cientificas sobre marketing industrial, el CRM se consolida como el
principal habilitador de la ventaja competitiva gracias a su capacidad para mitigar los riesgos
derivados de la pérdida de informacion institucional y la alta rotacion del personal de ventas. Para
una empresa con la estructura de Gaspro Honduras, la implementacion de capacidades analiticas
y operativas de CRM reviste una importancia estratégica esencial, ya que permite formalizar
contratos industriales complejos y dar seguimiento exacto a los activos fijos en propiedad del
cliente. La evidencia empirica demuestra que las firmas B2B que adoptan y maduran sus
capacidades de CRM logran un incremento sustancial en la retencion de sus clientes de alto valor

(Homburg et al., 2017; Trainor et al., 2014).

De acuerdo con las taxonomias estandar validadas por la literatura de administracion y
sistemas de informacion, las dimensiones operativas o tipos de CRM que conviven en una

organizacion se clasifican en los siguientes (Chaffey, 2019; Kumar & Reinartz, 2018):
* CRM Operativo
* CRM Analitico

* CRM Colaborativo
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* CRM Social (Social CRM)
* CRM Estratégico
2.2.7 B2B

El concepto de B2B (Business-to-Business o Comercio entre Empresas) es el nticleo del
ecosistema de mercado en el cual opera Gaspro Honduras. A diferencia del mercado masivo de
consumo (B2C), el entorno B2B se caracteriza por una demanda derivada, comités de compra
multidisciplinarios y de alta exigencia técnica, relaciones a largo plazo con contratos formales y
un proceso de venta altamente consultivo donde el precio es solo una variable dentro de una

ecuacion de valor y confiabilidad en el suministro.

El término B2B es una abreviatura anglosajona que corresponde a la expresion Business-
to-Business, cuya traduccion literal al espanol es «Negocio a Negocio» o «kEmpresa a Empresay.
El vocablo business proviene del inglés antiguo bisignes, derivado de bisig (ocupado o diligente),
evolucionando con el tiempo hacia la actividad comercial formal. La preposicion to (a/hacia)
indica la direccion de la accion, y en la jerga digital y tecnologica de finales de los afios noventa
se sustituyd fonéticamente por el nimero 2 (two) por economia del lenguaje (Harper, s.f.; Real

Academia Espafiola, s.t.).

Las conceptualizaciones formales mas tempranas del comercio interempresarial surgieron
en la literatura de la economia industrial y la administracion de canales de distribucion a mediados
del siglo XX, bajo la denominacion de «Mercados Industriales» o «Marketing Industrial». Una de
las primeras definiciones clasicas describid a este sector como el conjunto de transacciones de
bienes y servicios que entran en la produccion de otros bienes y servicios, o que son utilizados en
la operacion de una empresa, institucion o gobierno, excluyendo las ventas directas a los
consumidores finales (Corey, 1976). Posteriormente, los textos base de la disciplina formalizaron
que el intercambio industrial se fundamenta en una demanda con caracteristicas Unicas de

inelasticidad y fluctuacion ciclica (Webster & Wind, 1972).

En la teoria contemporanea de marketing y estrategia corporativa, el B2B se concibe como
un sistema complejo de relaciones interorganizacionales basado en la co-creacion de valor y la
interdependencia operativa mutua. Se define actualmente como el ecosistema de negocios donde

las transacciones comerciales, los flujos de informacion y los procesos logisticos ocurren
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exclusivamente entre organizaciones juridicas independientes, orientados a la optimizacion de sus

respectivas cadenas de suministro (Lilien, 2016; Grewal et al., 2015).

La trayectoria del entorno B2B se divide en cuatro grandes periodos estrechamente
vinculados a las revoluciones industriales y tecnoldgicas. La primera etapa (principios del siglo
XX) fue de corte netamente transaccional. La segunda etapa (afios setenta-ochenta) introdujo el
concepto de «comportamiento de compra organizacional» y dio origen a los primeros sistemas
informaticos de intercambio electronico de datos (EDI). La tercera etapa (afios noventa-2010) vio
el nacimiento del e-Procurement y los portales globales de abastecimiento en internet. En la era
actual (2015-presente), el B2B experimenta una profunda transformacion digital caracterizada por
la omnicanalidad, la adopcion de plataformas de e-Commerce corporativo y el uso de inteligencia

artificial (LaPlaca, 2014; Homburg et al., 2017).

En el ambito de la investigacion cientifica, el estudio de los mercados B2B es fundamental
debido a que el volumen financiero y logistico de estas transacciones supera con creces al mercado
de consumo final. Para una corporacién como Gaspro Honduras, el dominio de las dindmicas B2B
es importante dado el nivel de criticidad de sus productos; el retraso en el suministro de oxigeno
medicinal o de un gas de alta pureza para soldadura puede detener lineas de produccion completas
o comprometer vidas humanas en clinicas y hospitales. Académicamente, se demuestra que la
optimizacion de los canales de atencion y de la estrategia comercial en entornos B2B disminuye
de forma dréstica los costes de friccion y transaccion (Chae & Johnston, 2023; Palmatier et al.,

2006).

Tomando como base las clasificaciones taxonomicas validadas por la literatura de
administracién y los modelos de cadenas de suministro, las relaciones y estructuras operativas
dentro del entorno B2B se clasifican en los siguientes (Dwyer et al., 1987; Kotler & Pfoertsch,

2006):
* Mercados Industriales (Productores y Manufactureros)
» Mercados de Revendedores o Distribuidores Comerciales
» Mercados Institucionales y de Servicios de Salud
* Mercados Gubernamentales o de Contratacion Publica (Business-to-Government — B2G)

* Modelos de Abastecimiento Directo (Materias Primas de Produccion)

35



* Modelos de Abastecimiento Indirecto (Bienes de Operacién y Mantenimiento — MRO)
2.2.8 Automatizacion Comercial

La frase automatizacioén comercial se compone de dos términos con raices griegas y latinas.
La palabra automatizacion proviene del griego automatos, formada por autos (si mismo) y matos
(pensar, mente o esfuerzo), expresando originalmente la cualidad de un mecanismo que actua o se
mueve por propio impulso. El sufijo -cion de origen latino aporta la connotacion de accion y efecto.
Por su parte, digital deriva del latin digitalis, que proviene de digitus (dedo), adoptado en la
informética moderna para designar la representacion de datos mediante digitos binarios.
Etimologicamente, la automatizacion digital se traduce como la accion y el efecto de programar
procesos comerciales o de informacion para que se ejecuten por si mismos mediante el uso de

datos e impulsos electronicos binarios (Real Academia Espafiola, s.f.; Harper, s.f.).

Las primeras definiciones formales de la automatizacién aplicada a los procesos de
informacion y negocios surgieron a mediados del siglo XX con la llegada de las primeras
computadoras comerciales a las organizaciones. Originalmente, dentro del campo de la ingenieria
de sistemas y la administracion de operaciones, se definié como la sustitucion del esfuerzo humano
manual y cognitivo rutinario por el procesamiento programado de datos dentro de un sistema
mecanico o informatico cerrado (Diebold, 1952). En el ambito especifico del marketing y las
ventas, las primeras aproximaciones conceptuales la describieron a finales de los afios ochenta
como la automatizacion de la fuerza de ventas (SFA), entendida como el uso de software basico
para registrar y procesar interacciones comerciales de forma sistematica y secuencial (Moriarty &

Swartz, 1989).

En la literatura contemporanea de transformacion digital y gestion de operaciones
comerciales, la automatizacion digital se concibe como una capacidad estratégica integral que
combina software, algoritmos e integraciones de sistemas para ejecutar tareas operativas y flujos
de informacion complejos de manera autonoma. Se define como el disefo, ejecucion y control de
procesos de negocio digitalizados que se activan mediante reglas condicionales preestablecidas
(triggers) o algoritmos de aprendizaje automdtico (Machine Learning), eliminando las tareas
repetitivas de friccion burocratica. En entornos B2B actuales, no busca reemplazar el factor
humano consultivo, sino potenciarlo al conectar de forma nativa los datos del CRM, las

plataformas de comercio electronico y los sistemas logisticos (ERP) (Davenport & Kirby, 2016;
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Jarvinen & Taiminen, 2016).

La trayectoria de la automatizacion digital en las organizaciones se divide en cuatro
grandes olas tecnoldgicas. La primera ola (afios setenta-ochenta) consistio en el procesamiento por
lotes (batch processing) en grandes sistemas centrales para tareas contables y de inventario rigidas.
La segunda ola (afos noventa-2000) introdujo la gestion de flujos de trabajo (Workflow
Management) y los sistemas ERP. La tercera ola (década de 2010) consolidod las plataformas de
automatizacion de marketing y ventas basadas en la nube, como HubSpot o Marketo. Actualmente,
la cuarta ola (2015-presente) estda dominada por la Automatizacion Robética de Procesos (RPA)
combinada con Inteligencia Artificial (Hyperautomation), que permite que los sistemas
comerciales lean contratos PDF de forma auténoma y actualicen precios dindmicos segun el

mercado (van der Aalst et al., 2018; Columbus, 2020).

Dentro de las investigaciones cientificas en management, la automatizacion digital es
fundamental debido a su impacto directo en la eficiencia operativa, la reduccién de costes
transaccionales y la mejora de la experiencia del cliente corporativo. Para una empresa del perfil
de Gaspro Honduras, la importancia de este concepto radica en la estandarizacion y el blindaje de
la gestion de clientes; los ciclos de vida de los cilindros de gas o los periodos de validez de las
licitaciones hospitalarias exigen una precision milimétrica que la memoria humana no puede
garantizar de forma aislada. Académicamente, se demuestra que las organizaciones B2B que
logran automatizar con éxito sus flujos de datos reducen drasticamente los tiempos del ciclo de

pedido (Syam & Sharma, 2018; Guesalaga, 2016).

Tomando como base las clasificaciones de la ciencia administrativa de sistemas y la
taxonomia tecnoldgica, las dimensiones o tipos de automatizacion digital aplicables al ecosistema

de negocio son los siguientes (Buttle & Maklan, 2019; Dumas et al., 2018):
» Automatizacion de Procesos de Negocio (BPA — Business Process Automation)
» Automatizacion de Procesos de Marketing (Marketing Automation)
» Automatizacion de la Fuerza de Ventas (SFA — Sales Force Automation)
» Automatizacion Robotica de Procesos (RPA — Robotic Process Automation)
» Automatizacion Inteligente de Procesos (IPA — Integracion de RPA con IA)

2.2.9 Madurez Digital
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La expresion madurez digital se compone de dos raices lingiiisticas provenientes del latin.
La palabra madurez proviene del latin maturitas, maturitatis, que denota el estado de sazon,
plenitud o desarrollo completo de una cosa, derivado del adjetivo maturus (temprano, maduro o
en su punto justo). El término digital procede del latin digitalis, derivado de digitus (dedo),
adoptado en la computacion contemporanea para describir los sistemas que operan mediante la
codificacion de datos numéricos binarios. Etimologicamente, la madurez digital se define como el
estado de desarrollo Optimo, plenitud y sazon de una organizacion en el uso y explotacion de

sistemas de datos electronicos y binarios (Real Academia Espafiola, s.f.; Harper, s.f.).

Las raices del concepto de madurez aplicado a los sistemas y las organizaciones se
remontan a los modelos de ingenieria de software de los afios ochenta y principios de los noventa.
La definicion formal mas antigua se deriva del Modelo de Madurez de Capacidades (CMM)
desarrollado por el Software Engineering Institute, donde la madurez se defini6 de forma técnica
como el grado en que un proceso especifico estd definido, gestionado, medido, controlado y dotado
de efectividad de manera explicita y sistemdtica dentro de una infraestructura informatica
(Humphrey, 1989). A finales de los afios noventa, con la masificacion del comercio electronico,
esta nocion evoluciond para describir la preparacion o «capacidad electronica» (e-readiness) de

las empresas para adoptar internet como canal formal de transacciones (Grandon & Pearson, 2004).

En la literatura actual sobre estrategia y transformacion corporativa, la madurez digital se
concibe como una capacidad dindmica de caracter integral, multidimensional y continuo. Se define
como el estado evolutivo de una firma que refleja su habilidad estructural para adaptar de forma
sistematica su estrategia de negocio, sus procesos operativos, su cultura organizacional y su talento
humano para competir con éxito en un entorno econdémico regido por la disrupcion tecnoldgica.
La teoria moderna enfatiza que la madurez digital no es un destino final, sino un proceso de
alineacion e integracion de capacidades donde las herramientas digitales son habilitadoras para la
toma de decisiones basada en datos y la agilidad del modelo comercial (Kane et al., 2017;

Westerman et al., 2011).

La trayectoria del término refleja la transicion desde la automatizacion técnica aislada hacia
el management estratégico digital. Su evolucion se divide en cuatro grandes periodos: la fase de
Madurez de Procesos (afios ochenta-noventa), enfocada en la calidad de la ingenieria de software

interna; la fase de Preparacion Digital o e-Readiness (afos 2000), centrada en evaluar la
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conectividad bésica e infraestructura; la fase de Madurez de Transformacion Digital (década de
2010), impulsada por firmas como MIT, Deloitte y McKinsey, donde se integran variables
organizacionales criticas como el liderazgo transformacional y la cultura de innovacion; y
finalmente la era de la Madurez Digital Predictiva y Dinamica (2015-presente), caracterizada por
la evaluacion de capacidades para explotar datos masivos, automatizar procesos comerciales

avanzados e integrar inteligencia artificial (Vial, 2019; Rogers, 2016).

En las investigaciones metodoldgicas de tesis de posgrado, el estudio y medicion de la
madurez digital es indispensable porque actia como la linea base cientifica que evita la
formulacion de planes empiricos o subjetivos. Para una organizacion de la complejidad logistica e
industrial de Gaspro Honduras, realizar un diagnostico formal de madurez digital resulta muy
bueno para identificar las brechas estructurales prioritarias antes de realizar inversiones de capital
en herramientas comerciales o de marketing. La evidencia cientifica demuestra que las
corporaciones B2B que evaltian y maduran su nivel digital de forma equilibrada experimentan una
tasa sustancialmente menor de fracaso en la gestion del cambio (Berghaus & Back, 2016; Verhoef

et al., 2021).

De acuerdo con los marcos de referencia metodoldgicos validados por la literatura
cientifica de gestion y sistemas de informacion, los principales tipos de modelos de evaluacion de

madurez digital son los siguientes (Gill & Van Boskirk, 2016; Schumacher et al., 2016):
* Modelo de Madurez Digital de Deloitte y TM Forum (DMM - Digital Maturity Model)
* Matriz de Madurez Digital de MIT Sloan / Capgemini

* Modelos de Madurez basados en Capacidades Dindmicas (Capability Maturity

Frameworks)
* Modelos de Madurez orientados a la Gestion de Relaciones e Industria 4.0
* Modelos de Diagndstico de Madurez Digital Especificos para Pymes y Mercados B2B
2.2.10 Benchmarking

El término benchmarking es un anglicismo que proviene de la fusion de dos raices
lingtiisticas del inglés antiguo y técnico. La palabra bench (banco o mesa de trabajo) deriva del
protogermanico *bankiz, refiriéndose a una superficie de soporte estable. Por su parte, mark

(marca, sefial o limite) proviene del protogermanico *marko. La combinacion benchmark se
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origind en la topografia y la ingenieria civil del siglo XIX, donde los agrimensores hacian una
incision en forma de «banco» o muesca en una roca o edificio para asegurar un soporte donde
colocar la varilla de medicion a una altura conocida, sirviendo como punto de referencia fijo para
determinar altitudes. El sufijo -ing le otorga la connotacion de proceso o accion continua (Harper,

s.f.; Real Academia Espafiola, s.f.).

La primera definicion formal y corporativa del benchmarking fuera del &mbito puramente
topografico surgid a finales de la década de 1970 y principios de los ochenta, impulsada por la
compaiiia Xerox Corporation para hacer frente a la competencia japonesa. Uno de los pioneros en
conceptualizar formalmente la disciplina lo definié como el proceso continuo de medir productos,
servicios y practicas comerciales contra los competidores mas duros o aquellas compaifiias
reconocidas como lideres de la industria (Camp, 1989). Paralelamente, el American Productivity
& Quality Center (APQC) lo definié como el proceso sistematico e innovador de identificar,
aprender y adaptar las mejores practicas de organizaciones lideres a nivel mundial para mejorar el

desempefio propio (Spendolini, 1992).

En la teoria estratégica y de gestion de operaciones contemporanea, el benchmarking se
concibe como una capacidad de aprendizaje organizacional reflexiva, estructurada y bidireccional.
Se define actualmente como un proceso de investigacion sistematico y continuo que permite a la
firma evaluar comparativamente sus competencias, tecnologias, modelos de negocio y procesos
de cara a los referentes de excelencia de su propio sector o de sectores cruzados, con el objetivo
de diagnosticar brechas de rendimiento, absorber conocimiento externo de vanguardia y acelerar
la innovacion interna. En el marco de la transformacion digital, el benchmarking actia como un
radar analitico que identifica como los lideres globales configuran sus plataformas B2B y

automatizan sus cadenas de suministro (Anand & Kodali, 2008; Moriarty & Smallman, 2009).

La trayectoria metodologica del benchmarking en el management se clasifica en cinco
generaciones evolutivas bien delimitadas. La primera generacion (afios cuarenta-sesenta) se enfoco
en la ingenieria inversa, desarmando fisicamente los productos de la competencia para analizar sus
componentes. La segunda generacion (afios setenta-ochenta) se centrd en la comparacion directa
de procesos operativos con competidores del mismo sector. La tercera generacion (afios ochenta-
noventa) expandio el analisis hacia empresas fuera de la propia industria lideres en funciones

comunes. La cuarta generacion (afios noventa-2010) fue un proceso a largo plazo enfocado en
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evaluar las estrategias corporativas y los modelos de toma de decisiones. La quinta generacion
(2015-presente) esta caracterizada por el uso de analitica web, mineria de datos y big data para
auditar las capacidades digitales y la experiencia de usuario B2B en tiempo real (Kyro, 2003;

Dattakumar & Jagadeesh, 2003).

Dentro del disefio metodologico de una tesis de posgrado, el benchmarking aporta una
rigurosa validez empirica externa, demostrando que las soluciones propuestas en el modelo no son
meramente tedricas, sino que estan validadas por la praxis de lideres globales. Para Gaspro
Honduras, operar en la industria de gases industriales y medicinales (caracterizada por un
oligopolio tecnologico global muy cerrado) exige que cualquier esfuerzo de optimizacion
comercial emule los estandares de seguridad, trazabilidad y autoservicio digital de las
multinacionales del sector. La literatura demuestra que el benchmarking disminuye radicalmente
la curva de aprendizaje en proyectos de reconversion tecnoldgica y disminuye de forma

considerable la curva de aprendizaje (Cassell et al., 2001; Voss et al., 2002).

Considerando las clasificaciones taxonomicas estandar validadas por los manuales de
gestion estratégica y calidad total, los tipos de benchmarking aplicables en el ambito corporativo

son los siguientes (Chaffey, 2019; Evans & Lindsay, 2014):
* Benchmarking Interno
» Benchmarking Competitivo (o Directo)
» Benchmarking Funcional (o de la Industria)
» Benchmarking Genérico
» Benchmarking Digital (o Tecnoldgico)
2.2.11 Gases Industriales

La expresion gases industriales se compone de dos vocablos de raices lingiiisticas distintas.
La palabra gas fue un neologismo acufiado en el siglo XVII por el cientifico flamenco Jan Baptista
van Helmont, derivado intencionalmente de la palabra griega chaos (caos, vacio o materia sin
forma), para describir el estado amorfo, expansivo y libre de los fluidos elésticos. Por su parte, el
término industrial proviene del latin industrialis, compuesto por la raiz industria (actividad,
diligencia, ingenio o destreza para hacer algo) y el sufijo -alis (relativo a). Etimoldgicamente, los

gases industriales se definen como aquellos fluidos eldsticos y amorfos cuya obtencion,
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manipulacion y distribucion se realizan mediante el ingenio, la técnica y procesos productivos a

gran escala para servir a otras actividades econémicas (Real Academia Espafiola, s.f.; Harper, s.f.).

La definicion formal e industrial originaria de estos compuestos surgio a finales del siglo
XIX y principios del siglo XX, coincidiendo con el nacimiento de la industria de la criogenia y la
destilacion fraccionada del aire por Carl von Linde y Georges Claude. En este contexto técnico
primigenio, se les definié operativamente como aquellos elementos o compuestos quimicos
gaseosos elementales que se producen u obtienen en estado de alta pureza mediante procesos de
licuacion y separacion fisica del aire atmosférico, o por sintesis quimica especifica, con el
proposito explicito de ser utilizados como materias primas o insumos de soporte en talleres

metalargicos, procesos de combustion e iluminacion urbana (Linde, 1905; Hardie, 1959).

En la ciencia de los materiales y la economia industrial contemporanea, los gases
industriales se conciben como un conjunto de sustancias quimicas gaseosas o licuadas, puras o
combinadas, fabricadas bajo rigurosos estandares internacionales de calidad y seguridad para su
uso como consumibles esenciales en procesos de manufactura, infraestructura, energia y
biotecnologia. La teoria actual subraya que los gases industriales no se consideran commodities
tradicionales, sino soluciones integrales de ingenieria donde el valor no reside solo en la molécula,
sino en los sistemas criticos de suministro, la trazabilidad digital de los envases, el monitoreo
telemétrico de niveles y la gestion de riesgos en su manipulacion B2B (Héussinger et al., 2011;

Almgqvist, 2003).

La evolucion de la industria de gases industriales estd intrinsecamente ligada a las
revoluciones industriales y se divide en cuatro grandes eras. La era de los Descubrimientos
Cientificos (siglos XVIII-XIX) consistio en el aislamiento en laboratorio de los gases del aire sin
aplicaciones comerciales masivas. La era del Nacimiento Criogénico e Industrial (1890-1940) vio
la invencién de las plantas de separacion de aire y la expansion del oxigeno y el acetileno para el
oxicorte y la soldadura. La era de la Expansion Petroquimica y de Tonelaje (1950-1990) trajo la
construccion de plantas dedicadas conectadas por tuberias directamente a refinerias y acerias.
Finalmente, la era de la Eficiencia, Sostenibilidad y Digitalizacién (2000-presente) se enfoca en la
descarbonizacion mediante el hidrogeno verde y la digitalizacion de la cadena de suministro B2B

(Kerry, 2007; Compressed Gas Association [CGA], 2020).

En el disefio metodoldgico de la tesis de posgrado, comprender la naturaleza del sector de
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gases industriales es obligatorio porque justifica la complejidad de la propuesta comercial digital.
El mercado de gases industriales se caracteriza por contratos B2B a largo plazo, alta fidelidad de
clientes debido a la dependencia técnica de los tanques de almacenamiento y una alta friccion
operativa en los canales de venta tradicionales. Disenar un modelo digital adaptado a este sector
permite optimizar los ciclos de rotacion de cilindros, automatizar pedidos recurrentes y garantizar
la continuidad operativa de industrias clave en Honduras (Sterner, 2019; European Industrial Gases

Association [EIGA], 2022).

Segun los manuales internacionales de la Compressed Gas Association (CGA) y los
criterios de aplicacion comercial, los gases industriales se clasifican bajo las siguientes taxonomias

fundamentales (CGA, 2022; Matheson Tri-Gas, 2018):

* Por su Composicion Quimica Primaria: Gases del Aire (Oxigeno, Nitrégeno, Argon) y

Gases de Sintesis/Fuera del Aire (Acetileno, Didéxido de Carbono, Hidrogeno, Helio).

* Por sus Propiedades Fisicas de Almacenamiento: Gases Comprimidos de Alta Presion,

Gases Licuados y Gases Criogénicos (licuados a temperaturas inferiores a -150 °C).

. Por sus Propiedades de Riesgo Quimico (Etiquetado SGA): Gases
Comburentes/Oxidantes, Gases Inflamables, Gases Inertes/Asfixiantes y  Gases

Toxicos/Corrosivos.

* Por su Grado de Pureza y Aplicaciéon Comercial: Gases Industriales Comunes, Gases
Especiales/de Alta Pureza (Laboratorios) y Mezclas de Gases para Soldadura o Atmosferas

Protegidas.
2.2.12 Gases Medicinales

La expresion gases medicinales se compone de dos raices lingiiisticas provenientes del
griego y del latin. Como se estableci6 previamente, la palabra gas es un neologismo acufiado en el
siglo XVII a partir del griego chaos (materia informe o vacio). Por su parte, el término medicinal
proviene del latin medicinalis, que significa «relativo al remedio o a la curacion», derivado de
medicina (el arte de curar) y este a su vez del verbo mederi (curar, cuidar o sanar).
Etimoldgicamente, los gases medicinales se definen como aquellos fluidos elasticos y amorfos
cuya aplicacion y dosificacion estdn destinadas especificamente al cuidado, alivio, sanacion y

soporte de la vida humana (Real Academia Espafiola, s.f.; Harper, s.f.).
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La conceptualizacion formal de los gases con fines terapéuticos se remonta a finales del
siglo XVIII con la fundacién del Pneumatic Institution en Bristol (1799) por Thomas Beddoes,
donde se investigaba el uso de gases como el oxigeno y el 6xido nitroso para tratar enfermedades
pulmonares. Sin embargo, la definicion legal e industrial mas antigua del gas medicinal como un
farmaco regulado aparecid a principios del siglo XX en las primeras farmacopeas oficiales. En
estos textos pioneros, se les definié formalmente como elementos gaseosos puros o mezclas
gaseosas purificadas que cumplen con estandares especificos de identidad, pureza, empaque y
rotulado, destinados exclusivamente para la administracion directa a pacientes con fines de
inhalacion, anestesia, reanimacion o diagnostico clinico (United States Pharmacopeial Convention

[USP], 1905; Jay, 2002).

En la medicina moderna, la bioingenieria y la regulacion sanitaria contemporanea, los
gases medicinales se definen formalmente como medicamentos e insumos de salud esenciales de
alta pureza que se fabrican, envasan y distribuyen bajo el estricto cumplimiento de las Buenas
Practicas de Manufactura (BPM o GMP). La teoria actual destaca que estos gases forman parte de
sistemas de soporte criticos dentro de la infraestructura hospitalaria, donde el valor estratégico
para el cliente B2B institucional radica en la trazabilidad absoluta del lote, la continuidad de
suministro ininterrumpido y la digitalizacion de los servicios (World Health Organization [WHO],

2011; European Medicines Agency [EMA], 2010).

La incorporacion de los gases a la practica médica ha evolucionado a la par de la
farmacologia y la tecnologia médica en cuatro fases. La fase de Descubrimiento y Anestesia (siglo
XIX) abarc6 el descubrimiento de las propiedades anestésicas del 0xido nitroso y el éter. La fase
de Estandarizacion y Redes de Distribucion (1900-1960) vio la inclusion de los gases en las leyes
de farmacos y la invencion de los sistemas de tuberias centralizadas en hospitales. La fase de
Regulacion Estricta y Farmacopeas (1970-2000) consolid6 las agencias reguladoras como la FDA
y la EMA, exigiendo que las plantas productoras de gases funcionen exactamente igual que
laboratorios farmacéuticos convencionales. La fase de la Salud Digital y Trazabilidad (2000-
presente) introdujo cilindros inteligentes, telemetria inaldmbrica y plataformas e-Commerce B2B
que integran certificados de andlisis automatizados (British Compressed Gases Association

[BCGA], 2018; Medical Gas Strategy Group, 2021).

Seglin las normativas internacionales de salud y los criterios de farmacopea hospitalaria,
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los gases medicinales se dividen en las siguientes categorias funcionales (CGA, 2021; American

Society of Health-System Pharmacists [ASHP], 2019):

» Gases de Soporte Vital y Terapia Respiratoria: Oxigeno Medicinal (O:) ndispensable
para hipoxia y ventilacién mecanica y Aire Medicinal Comprimido (utilizado como vehiculo para

farmacos nebulizados y en respiradores).

« Gases Anestésicos y Analgésicos: Oxido Nitroso (N20) usado en anestesia general y

odontologia y mezclas equimolares de Oxigeno/Oxido Nitroso para analgesia relativa.

» Gases de Diagnostico y Criocirugia: Dioxido de Carbono (CO:2) empleado en cirugias
laparoscopicas y Nitrogeno Liquido Terapéutico (usado en dermatologia para la crio destruccion

de tejidos).

* Gases de Proteccion y Calibracion: Helio Medicinal y mezclas especiales utilizadas en

laboratorios de funcion pulmonar y resonancias magnéticas para el enfriamiento de imanes.
2.2.13 Industria 4.0

El concepto de Industria 4.0 (o Cuarta Revolucion Industrial) representa el marco macro
tecnologico y operativo que engloba la propuesta de tesis para Gaspro Honduras. Como la
investigacion busca disefiar un modelo de transformacion comercial y evaluar la madurez digital
de la empresa, este término describe cientificamente el cambio de paradigma global donde los
sistemas fisicos de produccion y distribucion se fusionan con tecnologias digitales avanzadas
(como el Internet de las Cosas, el Big Data y la automatizacién inteligente) para crear

organizaciones interconectadas y capaces de tomar decisiones autonomas.

La expresion Industria 4.0 es un neologismo compuesto por un vocablo cldsico y una
nomenclatura técnica de software. La palabra industria proviene del latin industria (actividad,
diligencia, destreza o ingenio para realizar una obra). Por su parte, la combinacion 4.0 adopta la
nomenclatura de versiones mayores en ingenieria de software, simbolizando un salto cualitativo e
irreversible respecto a las versiones anteriores (1.0, 2.0 y 3.0). El término fue acufiado formalmente
en el afio 2011 por el gobierno aleman durante la Feria de Hannover (Hannover Messe) como parte
de una iniciativa estratégica de alta tecnologia para informatizar la industria manufacturera

(Kagermann et al., 2011; Real Academia Espafiola, s.f.).

La definicion académica formal mas antigua del concepto se encuentra en el informe final
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del grupo de trabajo estratégico presentado ante el gobierno federal aleman en 2013. En este
documento fundacional, la Industria 4.0 se defini6 operativamente como un nuevo paradigma
industrial basado en el despliegue de Sistemas Ciberfisicos (CPS), donde los componentes de
fabricacion, las maquinas, los sistemas de almacenamiento y los recursos operativos locales se
conectan en red a través de redes de comunicacion e internet para intercambiar informacion de
forma autéonoma, desencadenar acciones y controlarse entre si de manera independiente

(Kagermann et al., 2013).

En la literatura actual sobre estrategia, operaciones y management tecnoldgico, la Industria
4.0 se concibe como una transformacion ecosistémica e integral que trasciende las paredes de la
planta de produccion. Se define como la integracion digital de extremo a extremo de las cadenas
de valor, donde la convergencia de tecnologias fisicas y digitales (como la analitica predictiva, la
computacion en la nube y el [oT) permite la creacion de empresas interconectadas y agiles. Bajo
este enfoque moderno, la Industria 4.0 no busca Uinicamente automatizar procesos aislados, sino
democratizar la visibilidad de los datos en tiempo real para personalizar la experiencia del cliente

B2B y optimizar la logistica de distribucion (Lasi et al., 2014; Schwab, 2016).

El desarrollo de la actividad industrial y comercial se clasifica metodoldégicamente en
cuatro grandes revoluciones. La Primera Revolucién Industrial (finales del siglo XVIII) introdujo
equipos de produccion mecéanicos impulsados por agua y energia de vapor. La Segunda
Revolucion Industrial (inicios del siglo XX) implementd la produccion en masa basada en la
division del trabajo y el uso de la energia eléctrica. La Tercera Revolucion Industrial (década de
1970) incorpord la electronica, los Controladores Logicos Programables (PLC) y las tecnologias
de la informacion (TI) para automatizar los procesos de produccion. La Cuarta Revolucion
Industrial o Industria 4.0 (2011-presente) representa la transicion hacia sistemas inteligentes y
descentralizados que combinan la conectividad en la nube con el andlisis de datos masivos y
hardware interconectado para automatizar decisiones comerciales y logisticas de forma predictiva

(Yin et al., 2018).

En el disefio de la tesis de maestria para Gaspro Honduras, el marco de la Industria 4.0
proporciona el contexto macroecondmico que justifica modernizar las estructuras tradicionales.
Académicamente, estudiar la Industria 4.0 demuestra como la digitalizacion de los canales

comerciales se conecta directamente con la eficiencia operativa. En la practica B2B, este enfoque
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permite fundamentar soluciones avanzadas como la telemetria en tanques de almacenamiento para
automatizar despachos sin intervencion humana, el uso de analitica de datos para predecir la
demanda de hospitales y la trazabilidad digital de cilindros para asegurar la calidad, transformando

la relacion comercial de una simple transaccion a una alianza estratégica de valor continuo (Brettel

et al., 2014).

De acuerdo con los marcos metodoldgicos estandarizados por consultoras globales y la
literatura de sistemas de informacion, la Industria 4.0 se fundamenta en los siguientes pilares de

integracion (Riifmann et al., 2015):

* Internet de las Cosas Industrial (IloT)

Big Data y Analitica Descriptiva/Predictiva

» Computacion en la Nube (Cloud Computing)

+ Sistemas de Integracion Horizontal y Vertical

* Ciberseguridad e Infraestructura Critica

+ Sistemas Ciberfisicos y Automatizaciéon Robdtica
2.2.14 Canales Digitales

La expresion canales digitales se compone de dos vocablos con raices lingiiisticas distintas.
La palabra canal proviene del latin canalis, que denota un conducto artificial de agua, tubo, acequia
o via de paso, derivado de canna (cafia o junco alargado). Por su parte, el término digital (como se
especifico en apartados previos) procede del latin digitalis, derivado de digitus (dedo), adaptado
posteriormente para describir los sistemas basados en la codificacion binaria de datos.
Etimoldgicamente, los canales digitales se definen como las vias, conductos o medios virtuales y
electronicos estructurados para el flujo, transito y transmision de datos, informacién y

transacciones (Real Academia Espafola, s.f.; Harper, s.f.).

La primera conceptualizacion formal de los canales de distribucion aplicados al entorno
electronico surgi6 a mediados de la década de 1990 con el nacimiento del internet comercial y el
e-Commerce. En la literatura de marketing de esa época, se les defini6 inicialmente de forma
técnica como plataformas mediadas por computadora (Computer-Mediated Environments o

CME), estructuradas como redes electronicas bidireccionales que permitian a las organizaciones
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comerciales exhibir catalogos de productos, automatizar la toma de pedidos a distancia y procesar
pagos electronicos de manera directa, eliminando los intermediarios fisicos tradicionales (Hoffman

& Novak, 1996; Peterson et al., 1997).

En la teoria del marketing estratégico contemporaneo y los sistemas de informacion
gerencial, los canales digitales ya no se consideran simples herramientas de comunicacion o
catdlogos web aislados. Se definen actualmente como puntos de contacto e interaccion
interconectados, inteligentes y bidireccionales que forman parte de un ecosistema omnicanal
corporativo. En entornos industriales y B2B, un canal digital es una infraestructura tecnoldgica
dindmica (como portales de autoservicio B2B, plataformas de e-Procurement o aplicaciones de
mensajeria empresarial automatizada) que integra datos operativos de la empresa y del cliente en
tiempo real. Su propdsito moderno es optimizar los flujos de informacion, simplificar procesos de
reorden complejos, ofrecer personalizacion a gran escala y maximizar el valor de la relacion
comercial de forma fluida y sin trdmites manuales (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Kannan &

Li, 2017).

La evolucion de los canales comerciales electronicos se divide metodoloégicamente en
cuatro grandes etapas. La fase de Canales Unidireccionales o Informativos (afios noventa) estuvo
caracterizada por sitios web corporativos estdticos que actuaban como folletos digitales, sin
posibilidad de procesar transacciones ni interactuar en tiempo real. La fase de Canales
Transaccionales o e-Commerce Primitivo (afios 2000) vio la aparicion de carritos de compra e
integracion de pasarelas de pago. La fase de Canales Multicanal y Moviles (década de 2010) trajo
la explosion de aplicaciones moviles de marca y plataformas de redes sociales corporativas.
Finalmente, la fase de Canales Omnicanal Integrados e Inteligentes (2018-presente) logro la
unificacion absoluta de todos los canales fisicos y virtuales respaldada por automatizaciones y

analisis predictivo (Verhoef et al., 2015; Lemon & Verhoef, 2016).

En el disefio de la tesis de posgrado, este apartado fundamenta tedricamente cémo se
entregara el modelo de transformacion comercial a los clientes de Gaspro Honduras. La literatura
cientifica de marketing B2B demuestra que los tomadores de decisiones en empresas y hospitales
prefieren cada vez mas interacciones digitales sin intervencién humana para tareas recurrentes.
Académicamente, justificar la implementacion de canales digitales en una industria de gases

demuestra como se reduce sustancialmente el costo transaccional, se elimina el error humano en
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el levantamiento de pedidos de cilindros y se optimizan los tiempos de respuesta ante emergencias

hospitalarias o industriales (Grewal et al., 2020; Wiersema, 2013).

De acuerdo con las clasificaciones taxondmicas estandar de la literatura sobre negocios
electronicos (e-Business) y gestion de canales, los medios digitales aplicados a clientes

empresariales se dividen en los siguientes (Turban et al., 2018):
* Portales de Autoservicio de Comercio Electronico B2B (E-Commerce B2B)
* Aplicaciones Moviles Corporativas (Apps B2B)
* Canales de Integracion Directa (Sistemas EDI y APIs)

 Canales Conversacionales Automatizados (Conversational Commerce)

Plataformas de Servicio y Soporte al Cliente Digital
2.3. TEORIAS DE SUSTENTO
2.3.1. BASES TEORICAS

A continuacion, se presentan los fundamentos conceptuales que sustentan la propuesta del
modelo de transformacion digital aplicado al area de marketing estratégico y comercial en
empresas B2B del sector industrial. Se abordan los principales enfoques tedricos relacionados con
la transformacion digital, la evolucion del marketing en entornos digitales y la integracion de
herramientas tecnoldgicas orientadas a fortalecer la gestion comercial, la relacion con clientes y la
competitividad empresarial. Este marco conceptual permite establecer las bases analiticas

necesarias para comprender las variables del estudio y orientar el disefio del modelo propuesto.
2.3.1.1. Teoria de las capacidades dinamicas

La teoria surge como una evolucion de la Resource-Based View (RBV), en respuesta a la
necesidad de explicar como las empresas compiten en entornos altamente dinamicos.
Posteriormente, Teece amplia el enfoque con el modelo de “sensing, seizing y reconfiguring”,
consolidando su aplicacion en innovacion, estrategia tecnoldgica y transformacion digital (Teece,
2007; Teece, 2014). En afios recientes, se ha aplicado ampliamente en estudios de digitalizacion,

inteligencia artificial e industria 4.0 (Li et al., 2018).

La teoria de las capacidades dinamicas plantea que la ventaja competitiva sostenible de una

empresa no depende Unicamente de la posesion de recursos valiosos, sino de su capacidad para
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integrarlos, renovarlos y reconfigurarlos de manera continua en funcion de los cambios del
entorno. En este sentido, las capacidades dindmicas se expresan a través de procesos como la
identificacion de oportunidades y amenazas (sensing), la movilizacion de recursos para aprovechar
dichas oportunidades (seizing) y la transformacion de la estructura organizacional (reconfiguring),
elementos que permiten la adaptacion constante en entornos altamente dinamicos, donde el
aprendizaje organizacional y la innovacion son determinantes del desempefio competitivo (Teece

et al., 1997; Eisenhardt & Martin, 2000; Teece, 2007, 2014).

En el dmbito del marketing, Morgan (2012) demostr6 en el Journal of the Academy of
Marketing Science que las capacidades de marketing son activos estratégicos que median entre los
recursos de la empresa y su desempefio financiero. Trainor, et al (2011), publicando en Industrial
Marketing Management, verificaron que las empresas industriales con capacidades de marketing
basadas en tecnologia obtienen ventajas medibles en retencion de clientes y generacion de nuevos

negocios.

A pesar de su amplia aceptacion en la literatura estratégica, la teoria de las capacidades
dindmicas ha sido objeto de diversas criticas. Arend y Bromiley (2009) sefialan que uno de sus
principales problemas radica en la ambigiiedad conceptual, ya que el término “capacidades
dindmicas” puede interpretarse de multiples maneras, lo que dificulta su mediciéon empirica y su
validacion en estudios cuantitativos. En una linea similar, Williamson (1999) argumenta que la
teoria carece de precision analitica y tiende a solaparse con otros enfoques de la estrategia
empresarial, sin delimitar claramente su aporte diferencial. Asimismo, Danneels (2002) cuestiona
la falta de operacionalizacion concreta de las capacidades dentro del modelo, lo que complica su

aplicacion practica en investigaciones empiricas y en la gestion organizacional.

La teoria sigue siendo referencia activa en investigacion reciente. Steininger, Gatzemeier,
Konig y Holzmiiller (2022) la aplicaron para estudiar procesos de transformacion digital en
empresas de manufactura, en un articulo publicado en Journal of Strategy and Management. Sus
resultados indican que las empresas industriales que orientan sus capacidades dindmicas hacia la
integracion de herramientas digitales logran ciclos de adaptacion mas cortos sin que sus costos
operativos crezcan en la misma proporcion, esto puede ser aplicado a nuestro andlisis en el

contexto del mercado hondureno.

Numerosos autores han respaldado y fortalecido la teoria de las capacidades dinamicas a
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través de evidencia empirica y desarrollos conceptuales posteriores. Eisenhardt y Martin (2000)
sostienen que estas capacidades pueden observarse como procesos organizacionales identificables
y repetibles en contextos de cambio, lo que permite su analisis empirico. Por su parte, Teece (2007,
2014, 2018) ha refinado el modelo original, consolidandolo como un marco central para explicar
la estrategia empresarial en entornos dindmicos y digitales. De igual forma, Li et al. (2018) han
demostrado su relevancia en procesos de transformacion digital e innovacion, especialmente en

empresas industriales, reforzando su aplicabilidad en contextos de alta incertidumbre tecnologica.

En este sentido, el modelo propuesto se basa en la capacidad de la empresa para identificar
oportunidades en el marketing digital, incorporar tecnologias como CRM, automatizacion y
analitica de datos, y reconfigurar sus procesos comerciales tradicionales hacia un enfoque mas
eficiente y centrado en el cliente. Evidentemente esta teoria proporciona el soporte estratégico para
comprender la transformacion digital del marketing como un proceso continuo de adaptacion

organizacional y no como una simple adopcion de nuevas tecnologias.

2.3.1.2. Marketing de relaciones

El marketing de relaciones surge en la década de los ochenta como una respuesta a las
limitaciones del enfoque transaccional del marketing tradicional. Berry (1983) introduce el
término en el contexto de los servicios, planteando la necesidad de ir mas alld de la simple
captacion de clientes para enfocarse en su retencion y desarrollo a largo plazo. Posteriormente,
Gronroos (1994) amplia este enfoque al proponer que el marketing evoluciona hacia un modelo
relacional donde la creacion de valor se basa en la confianza, el compromiso y la interaccion
continua entre la empresa y el cliente. A partir de los afios noventa, autores como Gummesson
(1999) y Payne & Frow (2005) consolidan el enfoque al integrarlo con la gestion de relaciones con

clientes (CRM), reforzando su aplicacion en mercados industriales y de servicios.

El marketing de relaciones sostiene que el objetivo central del marketing no es inicamente
la generacion de transacciones, sino la construccidn, mantenimiento y fortalecimiento de
relaciones de largo plazo con los clientes. Este enfoque se fundamenta en la creacion de valor
mutuo entre empresa y cliente, donde la confianza, el compromiso y la satisfaccion actiian como
variables determinantes para la continuidad de la relacion comercial. Asimismo, la teoria establece

que las organizaciones deben orientar sus estrategias hacia la retencion de clientes, ya que resulta
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mas rentable mantener relaciones existentes que adquirir nuevos clientes de forma constante.

(Berry, 1983; Gronroos, 1994; Payne & Frow, 2005; Gummesson, 1999).

Aunque cuente con amplia aceptacion en el ambito del marketing, el enfoque de marketing
de relaciones ha sido cuestionado por su amplia definicidon conceptual y su dificultad de operar la
teoria en si. Sheth y Parvatiyar (1995) sefialan que el concepto puede resultar demasiado general,
lo que dificulta su delimitacion precisa como teoria unificada. De manera similar, algunos autores
argumentan que no todas las relaciones con clientes generan valor a largo plazo, lo que cuestiona
la universalidad del enfoque relacional en todos los contextos de mercado. Asimismo, se ha
criticado que su implementacidon puede generar altos costos organizacionales, especialmente en
empresas que no cuentan con la infraestructura tecnoldgica o la cultura orientada a la cliente

necesaria para sostener relaciones personalizadas de forma eficiente.

Muchos autores respaldan el marketing de relaciones como un enfoque clave para la
gestion moderna del marketing, especialmente en contextos B2B y de servicios. Gronroos (1994)
y Gummesson (1999) destacan su importancia al demostrar que las relaciones a largo plazo
generan mayor valor econdmico y estratégico que las transacciones aisladas. Por su parte, Payne
y Frow (2005) refuerzan su validez al integrarlo con el CRM como herramienta tecnologica que
permite gestionar de manera efectiva la interaccion con los clientes. Asimismo, Jarvinen y
Taiminen (2016) evidencian su relevancia en entornos digitales, donde la gestion de relaciones se
apoya en herramientas de automatizacion y marketing digital para fortalecer la experiencia del

cliente y mejorar la fidelizacion.

Palmatier & Steinhoff (2019) demuestran que el marketing de relaciones no solo sigue
vigente sino que la digitalizacion lo ha fortalecido: las herramientas CRM, la analitica de datos y
la personalizacion a escala hacen posible aplicar los principios relacionales de Berry y Gronroos
con una precision sin precedentes Ese argumento tiene respaldo por: Al-Dmour, Al-Dmour,
Masa'deh y Obeidat (2025) publicaron en Administrative Sciences un estudio sobre empresas de
insumos industriales en mercados emergentes, donde demuestran que las estrategias de marketing
relacional ejecutadas a través de canales digitales aumentan de forma estadisticamente

significativa la lealtad del cliente y la intencion de recompra en contextos B2B.

Esta teoria es fundamental para esta investigacion por su premisa concreta, que en

mercados donde el costo de cambiar de proveedor es bajo, o donde los productos son técnicamente
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dificiles de diferenciar, la relaciéon misma se convierte en la fuente de ventaja competitiva. Esto
aplica con ventaja en negocios en B2B, donde los ciclos de venta son largos, las decisiones de
compra involucran a varias personas dentro de la organizacién y los contratos tienden a ser

recurrentes.
2.3.1.3. Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM)

El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (Technology Acceptance Model, TAM) fue
propuesto por Fred Davis en 1989 como una adaptacion de la Teoria de la Accion Razonada (TRA)
de Fishbein y Ajzen. Su objetivo inicial fue explicar y predecir la aceptacion de sistemas de
informacion por parte de los usuarios en entornos organizacionales. Posteriormente, el modelo fue
ampliado por Davis, Bagozzi y Warshaw (1989), y mas adelante por Venkatesh y Davis (2000)
con la version TAM?2, la cual incorpora factores sociales y cognitivos. Finalmente, el modelo
evoluciona hacia enfoques integradores como el UTAUT (Venkatesh et al., 2003), consolidandose

como una de las teorias mas influyentes en la adopcion de tecnologias.

El Modelo TAM establece que la aceptacion y uso de una tecnologia dependen
principalmente de dos percepciones fundamentales por parte del usuario: la utilidad percibida y la
facilidad de uso percibida. La utilidad percibida se refiere al grado en que una persona considera
que el uso de una tecnologia mejorard su desempeno laboral, mientras que la facilidad de uso
percibida hace referencia al nivel de esfuerzo que el usuario espera invertir para utilizar dicha
tecnologia. Estas dos variables influyen directamente en la actitud hacia el uso, la intencion de uso
y, finalmente, el uso real del sistema. En este sentido, el modelo sostiene que las percepciones
individuales son determinantes clave en la adopcion de tecnologias, especialmente en contextos
organizacionales donde la implementacion de sistemas depende de la aceptacion del usuario final

(Davis, 1989; Davis et al., 1989).

Esta teoria ha sido objeto de diversas criticas, Bagozzi (2007) argumenta que el modelo
simplifica en exceso el comportamiento humano al reducir la decision de uso de tecnologia a solo
dos variables principales, ignorando factores emocionales, sociales y contextuales mas amplios.
Asimismo, Legris, Ingham y Collerette (2003) sefialan que, aunque TAM es til para predecir la
intencidn de uso, su capacidad para explicar el uso real en entornos complejos es limitada. Por otro

lado, algunos autores consideran que el modelo ha perdido poder explicativo con el tiempo debido
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a la proliferacion de tecnologias digitales mas complejas, lo que ha llevado al desarrollo de

modelos més integradores como UTAUT.

Venkatesh, Thong y Xu (2016) confirman que UTAUT y sus extensiones constituyen el
marco dominante en investigacion sobre adopcion tecnoldgica, con aplicaciones documentadas en
mas de 80 paises y en sectores tan distintos como salud, banca, manufactura y logistica. Esa
amplitud es precisamente lo que hace al modelo util para diagnosticar barreras de adopcion en
contextos tan variados y poco predecibles como los que enfrenta una empresa industrial en

Honduras.

Autores como Davis (1989) validé empiricamente el modelo demostrando su capacidad
predictiva en la adopcion de tecnologias. Posteriormente, Venkatesh y Davis (2000) ampliaron su
alcance incorporando factores sociales como la influencia subjetiva y procesos cognitivos
adicionales, fortaleciendo su aplicabilidad. Asimismo, Venkatesh et al. (2003) integraron TAM en
el modelo UTAUT, confirmando su relevancia como base tedrica fundamental para el estudio de
la adopcion tecnoldgica. En contextos organizacionales, numerosos estudios han demostrado su
utilidad para explicar la aceptacion de sistemas CRM, plataformas digitales y herramientas de

automatizacioén en marketing.

Suknovi¢ (2025) publicé en Journal of East European Management Studies un estudio
empirico que aplicé el modelo UTAUT expandido en empresas manufactureras de economias
emergentes, un contexto comparable al de Honduras en términos de infraestructura digital e
institucional. Los resultados muestran que la expectativa de desempefio y las condiciones
facilitadoras son los predictores mas fuertes de la intencion de adoptar tecnologias industriales
como loT, inteligencia artificial y andlisis de datos, lo que orienta directamente como disenar

estrategias de implementacion en empresas del sector.

El proceso de transformacion digital en Gaspro Honduras implica la implementacion de
nuevas tecnologias como CRM, herramientas de automatizacion de marketing y plataformas de
analitica de datos. En este contexto, la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida influyen
directamente en la disposicion del personal comercial y de marketing para adoptar dichas
herramientas. Por lo tanto, TAM permite comprender y medir los factores que determinan la
aceptacion tecnologica dentro de la organizacion, lo cual es clave para asegurar la efectividad del

modelo de transformacion digital propuesto.
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2.3.2. METODOLOGIAS DESARROLLADAS POR OTROS AUTORES

2.3.2.1. Capacidades dinamicas como motor de la transformacion digital y la ventaja

competitiva

El articulo Dynamic Capabilities and Digital Transformation: Toward Strategic Planning
in the Digital Age: Evidence from Palestine, publicado en enero de 2025 en la revista
Administrative Sciences por Abu Alrub y Sanchez-Canizares, revisan de qué manera las
capacidades dinamicas de una organizacion inciden sobre su nivel de madurez digital y, a través
de esta, sobre su planificacion estratégica y ventaja competitiva (Abu Alrub y Sanchez-Canizares,

2025).

El estudio adopta un enfoque cuantitativo y utiliza como disefilo metodoldgico una encuesta
en linea cuyos datos fueron analizados mediante modelado de ecuaciones estructurales con
minimos cuadrados parciales (SEM-PLS), lo que permitié contrastar siete hipotesis sobre las
relaciones entre constructos. La muestra estuvo conformada por ejecutivos y directivos del sector

financiero en Palestina.

Los resultados del estudio muestran que tres de las cuatro dimensiones de las capacidades
dindmicas evaluadas: la orientacion hacia el mercado, el cambio de la base de recursos y la toma
de decisiones oportuna, tienen un efecto positivo y estadisticamente significativo sobre la madurez

digital de las organizaciones.

A su vez, la madurez digital actia como mediador entre esas capacidades y los resultados
organizacionales, explicando el 68.9% de la varianza en la planificacion estratégica y el 29.3% de
la varianza en la ventaja competitiva. Los autores concluyen que las empresas con mayor nivel de
madurez digital logran desplegar sus capacidades dindmicas de manera mas efectiva, lo que se

traduce en mejores retornos financieros y posicionamiento competitivo.

Este trabajo refuerza por qué la seleccion de la teoria de capacidades dindmicas es de las
teorias mas fuertes en esta investigacion, particularmente en cuanto a la necesidad de que Gaspro
Honduras desarrolle capacidades de sensing, seizing y reconfiguring como condicion para avanzar

en su proceso de transformacion digital comercial.
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2.3.2.2. La transformacion digital comercial de empresas B2B y la satisfaccion del

cliente

Esta Tesis elaborada por Siavichay Castro (2023) en la Universidad de Cuenca, analiza
como la digitalizacion de los procesos comerciales impacta en la satisfaccion de clientes

revendedores en empresas B2B.

El marco tedrico del estudio incorpora el concepto de transformacion digital articulado con
variables propias del marketing de relaciones, como la confianza, el compromiso y la satisfaccion,
lo que lo convierte en una referencia directamente vinculada a las teorias de sustento de esta

investigacion.

El estudio adopta un enfoque cuantitativo y su disefio se basa en la aplicacion de encuestas
a 135 clientes distribuidos en ocho empresas B2B. Los resultados revelan que la satisfaccion del
cliente vinculada a las iniciativas digitales todavia no es éptima en los casos analizados, aunque

los clientes muestran un alto compromiso de continuidad en la relacién comercial.

El hallazgo central del trabajo es que la digitalizacion, vista de manera aislada, no garantiza
una mejora en la experiencia del cliente: lo que marca la diferencia es si las dimensiones

relacionales se gestionan activamente junto con los cambios tecnoldgicos.

Para esta investigacion, ese hallazgo es relevante porque evidencia que el modelo de
transformacion digital para Gaspro Honduras no puede sustentarse tinicamente en la adopcion de
herramientas digitales, sino como paso consecuente que debe integrarse con una estrategia de
marketing de relaciones que preserve y fortalezca los vinculos comerciales existentes y los nuevos

que se desarrollen.
2.3.2.3. Factores que inciden en la intencion de transformar digitalmente una Mipyme

La tesis ;Qué factores inciden en la intencion de transformar digitalmente una Mipyme?
Una aplicacion desde la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) y del Modelo de
Aceptacion de la Tecnologia (TAM), desarrollada en la Universidad de Chile por Gomez Zuiiga
(2022), estudia la disposicion de las pequefias y medianas empresas a emprender procesos de
transformacion digital, tomando como marcos teodricos principales el TAM y la TPB (Gémez

Zuniga, 2022). Ambos modelos se unen para convertir conceptos tedricos en variables concretas
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como la utilidad percibida, la facilidad de uso, las actitudes individuales, las normas subjetivas y

el control conductual percibido.

El enfoque es cuantitativo explicativo y el disefio del estudio aplica estos constructos
tedricos a una muestra de mipymes chilenas para identificar qué variables predicen con mayor

fuerza la intencion de adoptar la transformacion digital.

Los resultados indican que la utilidad percibida y una actitud positiva hacia el cambio
digital son los factores que mdas determinan esa intencién, por encima de los elementos

contextuales o de la presion normativa del entorno.

El estudio concluye que impulsar la transformaciéon en una organizacién no depende
solamente de la disponibilidad de tecnologia, sino de trabajar activamente sobre las percepciones

y actitudes de las personas dentro de la empresa.

Para el caso de Gaspro Honduras, este referente es valioso porque muestra que el TAM
puede aplicarse a procesos de cambio organizacional mas amplios y ofrece criterios concretos para
evaluar la aceptacion interna de las herramientas de marketing digital contempladas en el modelo

propuesto.

2.3.2.4. Marketing digital y conversion en B2B e-commerce desde el Modelo de

Aceptacion Tecnologica

El articulo Theoretical Analysis of the Relationship Between Digital Marketing Activities
and Sales Conversion in Business-To-Business E-Commerce Based on The Technology
Acceptance Model (TAM), publicado en 2026 en la revista JRSSEM por Noor Emma Sophianie,
propone un marco conceptual para explicar de qué manera las actividades de marketing digital en
entornos de comercio electronico B2B inciden sobre la conversion de ventas, utilizando el TAM

como eje principal (Sophianie, N.E 2026).

El estudio adopta un enfoque teérico-conceptual y su disefio corresponde a una revision y
sintesis sistematica de literatura académica previa sobre adopcion de tecnologia, marketing digital

y resultados comerciales en contextos B2B.

A partir de ese analisis, el trabajo plantea que cuando los usuarios de plataformas digitales
perciben que estas son utiles y faciles de operar, aumentan tanto su nivel de compromiso con dichas

herramientas como la probabilidad de que el proceso de venta se concrete.
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Los autores concluyen que el TAM mantiene vigencia como marco explicativo para
entender la adopcion de herramientas digitales en B2B y recomiendan su uso para disefar sistemas

y métricas orientados a la conversion comercial.

Este articulo complementa la entrada anterior al aplicar el TAM especificamente al ciclo
de ventas B2B digital, lo que conviene aplicar a Gaspro Honduras y no solo valida la eleccion
tedrica del TAM como base del modelo, sino que vincula de manera explicita las actividades de

marketing digital con los resultados comerciales que la empresa busca mejorar.

23 MARCO LEGAL

El presente estudio se fundamenta en el marco legal vigente en Honduras relacionado con
la transformacion digital, el uso de tecnologias de la informacion, la proteccion de datos y el
desarrollo de actividades comerciales, elementos que son esenciales para el andlisis del marketing

digital en entornos empresariales para empresas b2b como el de Gaspro Honduras.

En primer lugar, la Constitucion de la Republica de Honduras establece en su articulo 331
el principio de libertad de empresa, garantizando el derecho de las personas naturales y juridicas a
desarrollar actividades econdmicas dentro del marco de la ley. Este principio respalda la
implementacion de estrategias de innovacion y transformacion digital dentro de las
organizaciones, permitiendo la adopcion de tecnologias que mejoren la competitividad

empresarial.

Asimismo, la Ley para la Promocion y Uso de Internet y Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion en Honduras (Decreto No. 144-2013) establece el marco legal para fomentar el
acceso, uso y desarrollo de las tecnologias digitales en los sectores publico y privado. Esta ley
promueve la digitalizacion de procesos y el uso de herramientas tecnoldgicas como medio para
mejorar la eficiencia, la productividad y la competitividad de las empresas, lo cual sustenta

directamente la implementacion de modelos de transformacion digital en el area de marketing.

De igual forma, la Ley de Proteccion de Datos Personales (Decreto No. 170-2018) regula
el tratamiento de datos personales en Honduras, estableciendo principios de consentimiento,
finalidad, seguridad y confidencialidad. Esta normativa es especialmente relevante para el

marketing digital, ya que las estrategias basadas en CRM, analitica de datos y automatizacion
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requieren el manejo responsable de informacion de clientes, garantizando el cumplimiento de

estandares legales en la gestion de datos.

Por otra parte, la Ley de Comercio Electrénico de Honduras (Decreto No. 149-2014)
reconoce la validez juridica de los actos realizados por medios electrénicos, incluyendo contratos
digitales, mensajes de datos y transacciones en linea. Este marco legal es fundamental para el
desarrollo del marketing digital y las estrategias comerciales en entornos B2B, ya que permite la

formalizacion de procesos comerciales a través de plataformas digitales.

Finalmente, el marco legal se complementa con las disposiciones generales del Codigo de
Comercio de Honduras, el cual regula las actividades mercantiles y establece las bases para las
relaciones comerciales entre empresas. En el contexto de la transformacion digital, este codigo
respalda la adaptacion de los procesos comerciales tradicionales hacia modelos digitales mas

eficientes, sin perder la validez juridica de las operaciones empresariales.
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CAPITULO III. METODOLOGIA

3 INTRODUCCION

El capitulo de metodologia explica como se llevo a la practica el proceso investigativo: qué
se midi6, con qué herramientas y bajo qué criterios. Herndndez-Sampieri et al. (2014) describen
la metodologia como el conjunto de métodos y técnicas que el investigador selecciona para

responder a las preguntas planteadas y alcanzar los objetivos definidos.

Esta investigacion tiene enfoque mixto, no experimental y transeccional. Los datos
cuantitativos y cualitativos se recolectan en un unico momento, sin manipulaciéon de variables.
Para integrarlos se usa el Disefio de Triangulacion Concurrente (DITRIAC): ambas rutas corren
en paralelo, se analizan por separado y se contrastan en la interpretacion final. Creswell y Creswell
(2018) indican que este disefio es apropiado cuando el investigador busca que una fuente de datos

valide o complemente a la otra, en lugar de que una subordine a la otra.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

La congruencia metodoldgica es la alineacion entre los elementos centrales del proceso
investigativo: el problema, los objetivos, el enfoque y los instrumentos de recoleccion de datos.
Hernédndez Sampieri et al. (2014) sostienen que una investigacion es sdlida cuando existe
consistencia entre sus partes, de modo que cada decision metodologica responde al proposito del
estudio. Bernal Torres (2010) afiade que la falta de congruencia compromete la validez interna y

debilita la credibilidad de las conclusiones.

Esta coherencia no es solo un requisito formal. Es la condicion que determina si el estudio
puede generar conocimiento valido y transferible. Creswell (2014) senala que el paradigma
adoptado, ya sea cuantitativo, cualitativo o mixto, debe responder a la naturaleza del fendmeno
estudiado, a las preguntas formuladas y al tipo de evidencia que se busca construir. Cuando se

rompe esa alineacion, los resultados pierden capacidad explicativa y su aplicabilidad se reduce.

En investigaciones sobre marketing estratégico y transformacion digital, esto cobra mayor
peso porque estos fendémenos tienen dimensiones cuantificables, como indicadores de madurez
digital o métricas comerciales, pero también dimensiones interpretativas ligadas a la cultura

organizacional, los procesos decisionales y las percepciones de los actores. Yin (2018) advierte
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que ignorar esa dualidad produce disefios que capturan solo una parte del fendmeno y dejan fuera

aspectos necesarios para comprenderlo.

Por eso, la construccion de la matriz metodologica y la operacionalizacion de las variables
no son pasos administrativos. Son los instrumentos que garantizan que los datos recolectados

respondan directamente a las preguntas de investigacion planteadas.

3.1.1. MATRIZ METODOLOGICA

La matriz metodologica es un instrumento de planificacién que organiza la relacion entre
los objetivos especificos, las variables, los indicadores y las técnicas de recoleccion de
informacion. Arias (2012) la describe como una herramienta que permite verificar visualmente la
coherencia del disefio investigativo para dar seguimiento a cada componente durante el trabajo de
campo. Bernal Torres (2010) sefiala que su construccion obliga a precisar qué se medird, como se

medird y con qué proposito, lo que reduce ambigiiedades en la ejecucion del estudio.

Su utilidad va més alld de la fase de planificacion. Durante el trabajo de campo, la matriz
sirve como referencia constante para detectar si algun objetivo quedd sin cobertura instrumental o
si algtn indicador carece de respaldo empirico. Tamayo y Tamayo (2003) sostienen que este tipo
de instrumento ayuda a mantener la direccion del estudio cuando la recoleccion de datos se vuelve

compleja, porque permite identificar qué informacion falta y cudl ya fue cubierta.

En investigaciones de enfoque mixto, la matriz tiene una funcion adicional: clarifica en qué
fase se aplican los instrumentos cuantitativos y en cudles los cualitativos. Creswell y Creswell
(2018) indican que en disefios mixtos la planificacion explicita de los momentos de recoleccion es
necesaria para que ambas fuentes de datos sean comparables y complementarias. La siguiente tabla
presenta la articulacion entre los objetivos especificos, las variables, los indicadores y los

instrumentos seleccionados.

61



Tabla 1

Matriz de congruencia metodologica para la investigacion sobre transformacion digital en Gaspro Honduras
Enfoque mixto; disefio no experimental; temporalidad transeccional; integracion mediante triangulacion concurrente.

Titulo de la
Investigacion

Disefio de un modelo de
transformacion digital para la
optimizacion del marketing
estratégico y comercial en
empresas B2B del sector
industrial

Problema

(Cudles son las
brechas en la
madurez digital y en
los procesos de
marketing comercial
que limitan la
competitividad de
Gaspro Honduras en
el sector industrial
B2B durante el afio
2026?

Fuente: (Elaboracion Propia, 2026.)

Objetivo
General

Disefiar un modelo
de transformacion
digital que cierre las
brechas de madurez
digital y de procesos
de marketing
comercial
identificadas en
Gaspro Honduras,
con el proposito de
fortalecer su
competitividad en el
sector industrial
B2B, a partir de un
diagnostico de
madurez digital,
posicionamiento
comercial y
benchmarking
sectorial.

Preguntas de
Investigacion

(Cuadl es el nivel actual
de madurez digital y
posicionamiento
comercial de la empresa
dentro del mercado B2B
industrial?

(Cuél es la brecha de
digitalizacion frente a
los principales
competidores del sector
industrial nacional?

(Qué estrategias de
automatizacion de
marketing y canales de
autoservicio B2B deben
estructurarse en la
propuesta de
transformacion digital?

Objetivos
Especificos

Determinar el nivel actual
de madurez digital y de
posicionamiento comercial
de Gaspro Honduras dentro
del mercado B2B industrial.

Comparar la brecha de
digitalizacion frente a los
principales competidores del
sector industrial nacional,
identificando diferencias en
presencia digital, canales
comerciales y herramientas
tecnologicas.

Estructurar las estrategias de
automatizacion de
marketing y los canales de
autoservicio B2B que
integran el modelo de
transformacion digital de
Gaspro Honduras, con base
en los hallazgos de madurez
digital y de brecha
competitiva

Variables

Madurez digital y

Posicionamiento Comercial

Brecha Competitiva
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3.1.2. ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

Las variables son componentes fundamentales de la investigacion que permiten medir
y analizar datos. Pueden definirse como  caracteristicas o propiedades que pueden adoptar  distintos
valores. En disefio de la investigacion, comprender los tipos de variables y sus funciones es crucial para

elaborar hipdtesis, disefio de métodos e interpretacion de resultados.

En este caso, el estudio considera tres variables relacionadas con la transformacion digital
aplicada al marketing estratégico y comercial de Gaspro Honduras: madurez digital, posicionamiento
comercial y brecha competitiva. La madurez digital permite conocer el nivel actual de uso de herramientas
tecnoldgicas, automatizacion de procesos, gestion de datos y capacidades internas de la empresa. El
posicionamiento comercial analiza la forma en que Gaspro se comunica, se diferencia y se relaciona con

sus clientes dentro del mercado B2B del sector industrial.

Por su parte, la brecha competitiva permite comparar la situacion digital y comercial de
GASPRO Honduras frente a sus principales competidores, identificando diferencias en presencia digital,
canales comerciales, tecnologia y gestion de clientes. Cada una de las tres variables aporta un angulo
distinto del diagnostico. La madurez digital mide las capacidades digitales internas de Gaspro Honduras; el
posicionamiento comercial recoge como perciben a la empresa sus clientes B2B; y la brecha competitiva
compara su situacion con la de los principales competidores del sector. En conjunto describen el estado

digital y comercial de la empresa en el momento del estudio.
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Figura 1

Esquema de las Variables de Estudio

p
V2-
Posicionamiento
Comercial
s s
V1 - Brecha V3 - Brecha
Digital Competitiva

Variabl
esde

Estudio /
)

3.1.3. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Fuente: (Elaboracion Propia, 2026.)

La operacionalizacion de las variables es el proceso mediante el cual los conceptos teodricos
se traducen en definiciones medibles y observables. Herndndez-Sampieri et al. (2014) la describen
como el puente entre la teoria y la recoleccion empirica de datos, ya que establece con precision
qué se medird, a través de qué indicadores y con qué escala. Bernal Torres (2010) anade que una
operacionalizacion rigurosa reduce la ambigiiedad en la interpretacion de los resultados y fortalece

la validez del constructo, ddndonos una mejor interpretacion de la realidad.

En investigaciones con enfoque mixto y Disefio de Triangulacion Concurrente, la
operacionalizacién debe contemplar tanto indicadores cuantificables mediante escala, como
indicadores de naturaleza cualitativa que se abordan a través de categorias de analisis. Creswell y
Creswell (2018) sefialan que en el DITRIAC ambas operacionalizaciones coexisten y se

complementan durante la fase de analisis e interpretacion.
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TABLA 2

Matriz de la operacionalizacion de las variables para la investigacion sobre transformacion

digital en Gaspro Honduras

Programas de capacitacion
continua en tecnologia.

8. {Con qué frecuencia la empresa
ejecuta planes de capacitacion en nuevas
tecnologias para reducir la brecha digital

. .y .y . . . . ‘ Fuente de
Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Items . .z
informacién
1. (En qué medida los objetivos de
Alineacion de objetivos transformacion digital estan alineados
corporativos y digitales. con la estrategia de negocio a largo plazo
de la empresa? [Valoracion 1-5]
2. (En qué medida la empresa destina un
Politica Presupuesto y asignacion de presupuesto anual formal y especifico a
institucional de recursos financieros. proyectos de innovacion y tecnologia
digitalizacion digital? [Valoracion 1-5]
3. (Con qué frecuencia la alta gerencia
. Itura d
Liderazgo y cultura de _promueve una curtura de
. - experimentacion tecnologica y trata la
innovacion. s o
digitalizacién como prioridad
. . estratégica? [Frecuencia 1-5, i i
Nivel de adopcion e Cuestionario de preguntas & [ / Cuestionario de
integracion de cerradas (15 items), escala 4. ;Con qué frecuencia la fuerza de preguntas
herramientas, estrategias ordinal 1-5 (frecuencia y Grado de adopcion y uso del ventas utiliza el CRM para registrar y cerradas al
y capacidades digitales valoracion). Indice CRM. gesti(?nar las interaccioges con los dPerst('mal
en los procesos de normalizado: clientes? [Frecuencia 1-5] lzzcllil;’g y
Madurez digital marketing y gestion MD =21/k ) 5. (En qué medida la empresa dispone de |  .omercial de
come-rcm! fie una Interpretacwp: 1.0-2.3 baja; Automatizacion del proceso | una plataforma digital (web o app) donde Gaspro
organizacién B2B 24-3.6 medlag 3_-7—540 glta. Herramientas de pedidos (e-Commerce / los clientes colocan y programan pedidos Honduras
(Gartner, 2023; Verhoef | Escala de medicion: ordinal. tecnologicas portales). sin intervencion del vendedor? (items 5y 6
et al., 2021; Ondrik y Fuente interna (directivos y [Valoracion 1-5] .
. . triangulados
Jankal, 2025). equipo comercial). . . i
6. (En qué medida los sistemas con entrevista).
Integracion de sistemas comerciales y de atencion al cliente estan
comerciales y operativos integrados en tiempo real con el ERP de
(ERP). inventarios y logistica? [Valoracion 1—
5]
7. (En qué medida el personal comercial
Nivel de competencias y de_atf‘:nci(')n :%l c%iente posee los
- N conocimientos técnicos para usar las
digitales técnicas. - s
Capacidades herramientas digitales actuales?
cognitivas [Valoracion 1-5]
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Variable

Definicién conceptual

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores

items

Fuente de
informacion

del personal? [Frecuencia 1-5]

Disposicion al cambio
tecnologico.

9. (En qué medida los equipos muestran
disposicion y apertura para adoptar
nuevos flujos de trabajo digitales?

[Valoracion 1-5]

Datos y analitica

Centralizacion y
accesibilidad de los datos.

10. (En qué medida los datos de ventas,
comportamiento e historial de consumo
estan centralizados en una base Unica y
accesible para las areas clave?
[Valoracion 1-5]

Uso de analitica predictiva
para la demanda.

11. ;Con qué frecuencia la empresa usa
herramientas estadisticas o tableros de
Business Intelligence para predecir los
ciclos de recarga y evitar quiebres de
stock? [Frecuencia 1-5]

Toma de decisiones basada
en datos.

12. ;Con qué frecuencia las decisiones
de precios, promociones y rutas de
distribucion se fundamentan en el

analisis de datos historicos? [Frecuencia
1-5]

Canales y
experiencia digital
del cliente

Disponibilidad de canales de
autoservicio digital.

13. (En qué medida la empresa ofrece
canales de autoservicio digital (portal
web o app) para que los clientes
gestionen pedidos y descarguen facturas?
[Valoracion 1-5]

Trazabilidad y visibilidad en
tiempo real.

14. {En qué medida la empresa permite a
los clientes rastrear en linea el estado de
entrega y acceder a los certificados de
pureza? [Valoracion 1-5]

Canales de comunicacion
automatizados.

15. (En qué medida la empresa cuenta
con canales de comunicacion
automatizados (WhatsApp Business,
chatbot) para resolver consultas de los
clientes? [Valoracion 1-5]

Posicionamiento
comercial

Lugar que ocupa la
marca Gaspro en la
mente de los clientes del
mercado B2B industrial
en relacion con sus
competidores,
determinado por el
reconocimiento, la
confianza, la

Encuesta de preguntas
cerradas a clientes B2B (13
items), escala ordinal 1-5.

Indice por dimension:

PC=X1/k
Interpretacion: 1.0-2.3 débil;
2.4-3.6 moderado; 3.7-5.0
fuerte. Escala de medicion:
ordinal. Fuente externa

Reconocimiento y
confianza

Recordacion de marca
(brand awareness).

1. Cuando su empresa necesita gases o
productos relacionados, ¢en qué medida
GASPRO es una de las primeras
opciones que considera? [Valoracion 1—-

5]

Confianza en la marca.

2. En comparacion con otros
proveedores, (qué tan confiable es la
imagen que GASPRO le transmite? [/
Nada — 5 Muy confiable]

Encuesta de
preguntas
cerradas a

clientes B2B
activos de

Gaspro
Honduras (que
también
compran a la
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. .y iy . . . . ‘ Fuente d
Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Items . uente .?
informacién
diferenciacion percibida, (cliente B2B). . s 3. (En qué medida GASPRO ofrece competencia).
L Diferenciacion frente a . . .
la competitividad y la . beneficios que la diferencian de otros
. . competidores. s,
preferencia (Ries y Diferenciacion proveedores? [Valoracion 1-5]
Trout, 2001; Keller, comercial 4. ;Qué tan clara y facil de entender es la
1993; Aaker, 1991; . e
Kotler y Keller, 2016) Claridad de la oferta. oferta de productos y servicios de
’ ' GASPRO? [Valoracion 1-5]
5. ¢Qué tan competitivos son los precios
Precio competitivo. de GASPRO frente a otros proveedores?
[1 Nada — 5 Muy competitivos]
6. (Coémo califica la relacion precio-
Relacion precio-calidad- calidad-servicio de GASPRO frente a la
Competitividad servicio. competencia? [I Muy inferior — 5 Muy
superior|
7. (En qué medida la disponibilidad de
. o producto de GASPRO satisface las
Disponibilidad de producto. necesidades de su empresa? [Valoracion
1-5]
8. (Con qué frecuencia la atencion
Atencion y tiempos de comercial de GASPRO responde a
respuesta. tiempo a sus solicitudes y consultas?
[Frecuencia 1-5]
9. {Qué tan facil es contactar a GASPRO
Comunicacion o . a través de sus canales digitales (web,
comercial y digital Facilidad de contacto digital. WhatsApp, correo)? [I Muy dificil — 5
Muy facil]
10. ;{Qué tan clara y oportuna es la
Claridad de la informacion. 1nf0rma910n que GASPRO comunica
(precios, productos, entregas)?
[Valoracion 1-5]
11. Aunque su empresa compre a otros
Preferencia frente a la proveedores, ;en qué medida GASPRO
competencia. sigue siendo una opcién importante?
[Valoracion 1-5]
Opfiefir(lgg (}i/e 12. ;Qué tan probable es que su empresa
I;reclilmien to Intencion de recompra. siga comprando a GASPRO en el futuro?
[1 Muy improbable — 5 Muy probable]
., 13. ;Qué tan probable es que recomiende
Recomenia(;:li)trll) (word-of- GASPRO a otras empresas del sector?
uth). [1 Muy improbable — 5 Muy probable]
Diferencia observable Guia de benchmarking T Posicionamiento en 1. La web aparece en buscadores al Guia de
Brecha . s Presencia digital : . . .
it entre el nivel de (observacion estructurada de comparada buscadores (SEO) y mismo nivel o por encima de los benchmarking
competitiva digitalizacion de la fuentes publicas). Cada P visibilidad web. competidores (palabras clave definidas). competitivo
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Fuente de

autoservicio B2B

documentos criticos.

autoservicio facturas, certificados de
pureza y estados de cuenta. [0-2]

Automatizacion de servicio
técnico y postventa.

6. Existe un sistema de tickets o
agendamiento en linea para servicio
técnico y postventa. [0-2]

Estrategia de
contenidos y
comunicacion
digital

Contenido técnico
especializado (inbound).

7. La empresa produce contenido técnico
(blog, recursos) con frecuencia y rigor
comparables a los lideres. [0-2]

Canales conversacionales
automatizados.

8. Cuenta con canales conversacionales
automatizados (WhatsApp Business,
chatbot) tan resolutivos como los
competidores avanzados. [0-2]

Omnicanalidad institucional.

9. Mantiene una identidad y mensajes
unificados en todos sus canales digitales
(omnicanalidad). [0-2]

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores items . e
informacion
organizacion y el de sus indicador 0-2; indice = [0-2] (observacion
principales compfztldores (puntalje/ 118)>< 100. . L - 2. La velocidad, el disefio responsivo y 1a estructurada de
del sector, medida en Brecha = Indice referencia Optimizacién y experiencia P fuentes
resencia digital, canales — Indice Gaspro de usuario (UX) navegacion igualan o superan a los publicas)
p L ) i Sp ' lideres (PageSpeed movil). [0-2] ’
comerqales y Clasificacion: baja <15 pp; - -
I{er.ramlerltas‘ media 16-35 pp; alta >35 pp. Relevancia en canales 3. Los per-ﬁles prf)fesmnaES (LinkedIn,
tecnoldgicas (Jarvineny | Egcala de medicion: ordinal - . directorios) estan actualizados y son
L : : corporativos digitales. .
Taiminen, 2016; Burgess Fuente piblica externa. relevantes frente a competidores. [0-2]
y Cooper, 2000; Camp, . 4. La empresa dispone de un portal
1989). Portales de clientes . .
transaccionales transaccional donde el cliente coloca y
’ programas pedidos en linea. [0-2]
Canales de Descarga digital de 5. El cliente puede descargar en

Fuente: (Elaboracion propia 2026), con base en Gartner (2023), Verhoef et al. (2021), Ondrik y Jankal (2025), Ries y Trout (2001), Keller (1993), Aaker (1991),
Kotler y Keller (2016), Jarvinen y Taiminen (2016), Burgess y Cooper (2000), Camp (1989) y Arias (2021).

Nota. Madurez digital y Posicionamiento comercial se miden con preguntas cerradas de escala ordinal 1-5 (frecuencia: 1 = Nunca a 5 = Siempre; valoracion: 1 =

Nada/Muy bajo a 5 = Muy alto; algunos items usan anclas especificas indicadas entre corchetes). Brecha competitiva usa criterios de observacion estructurada

con puntuacion 0-2 (0 = ausente, 1 = parcial, 2 = 6ptimo). La escala de medicion de las tres variables es ordinal.
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3.1.4. HIPOTESIS

La hipoétesis es una proposicion tentativa que establece una relacion entre dos o mas
variables y que puede ser sometida a comprobacion empirica. Hernandez-Sampieri et al. (2014) la
definen como explicaciones tentativas del fenémeno investigado, formuladas a manera de
proposiciones cuya veracidad se pone a prueba mediante los datos recolectados. Para que una
hipotesis sea comprobable, el alcance de la investigacion debe ser correlacional o explicativo, ya
que estos alcances buscan establecer relaciones causales o de asociacion entre variables que

puedan ser verificadas estadisticamente.

El alcance de este estudio es descriptivo El objetivo no es verificar relaciones de
causalidad, sino determinar el nivel de madurez digital, comparar brechas frente a competidores y
disefiar un modelo de transformacion. Por eso, la formulacion de una hipotesis formal no aplica.
Bernal Torres (2010) confirma que los estudios descriptivos no requieren hipotesis, pues su

proposito es caracterizar un fendémeno y no predecir ni explicar relaciones entre sus componentes.

3.2. ENFOQUE Y METODOS

La investigacion se desarrolla con un enfoque mixto, porque combina técnicas cuantitativas
y cualitativas para comprender mejor la transformacion digital del marketing estratégico y
comercial de Gaspro Honduras. La parte cuantitativa mide, mediante encuestas de preguntas
cerradas, el nivel de madurez digital de la empresa (respondido por su personal directivo y
comercial) y el posicionamiento comercial percibido por sus clientes B2B. La parte cualitativa
profundiza en los procesos comerciales, las barreras organizacionales y el criterio de los directivos
a través de entrevistas, y compara a la empresa con sus competidores mediante una guia de

benchmarking aplicada a fuentes publicas.

El disefio mixto corresponde a la Triangulacion Concurrente (DITRIAC). Consiste en
recoger los datos cuantitativos y cualitativos en una misma etapa, analizarlos por separado y luego
integrarlos para interpretar el fendmeno en conjunto. Resulta pertinente porque permite contrastar

lo que indican las encuestas con lo que aportan las entrevistas y el benchmarking.
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El alcance es descriptivo y propositivo. Es descriptivo porque caracteriza el estado actual
de la madurez digital, el posicionamiento comercial y la brecha competitiva de Gaspro Honduras.
Es propositivo porque, a partir de ese diagnostico, se disefia un modelo de transformacion digital

para mejorar su marketing estratégico y su gestion comercial.

El disefio es no experimental, porque no se manipulan las variables ni se interviene sobre
la empresa: los datos se recogen tal como se presentan en su realidad organizacional. Ademas es
transeccional, ya que la informacion se recolecta en un solo momento, durante el periodo de

estudio de 2026.
Figura 2

Vista Grdfica del enfoque y método de investigacion

Enfoque Mixto

Alcance Descriptivo

Cuestionario (para las preguntas
escala de lickert y dicotomicas o
Metodo analitico Disefio no experimental de seleccion), Guia de entrevista (para
deductivo corte transversal las preguntas abiertas,
benchmarking (para la parte
comparativa y observacional)

Fuente: (Elaboracion Propia, 2026)

3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefo de la investigacion define como se organiza el proceso de recoleccion y andlisis
de datos. Hernadndez-Sampieri et al. (2014) distinguen entre disefios experimentales y no
experimentales. En los segundos, el investigador observa los fendmenos tal como ocurren en su
contexto natural, sin manipular variables. Este estudio es no experimental y transeccional: los datos

se recolectan en un Gnico momento.
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3.3.1. UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de analisis es el elemento del que se obtiene la informacion primaria para
cumplir los objetivos del estudio. Esta investigacion trabaja con tres unidades. La primera es el
personal directivo y comercial de Gaspro Honduras, que aporta los datos sobre el nivel de madurez
digital interno. La segunda son los clientes B2B activos que también compran a la competencia,
cuya percepcion permite medir el posicionamiento comercial de la empresa. La tercera son los
principales competidores del sector, cuya informacion publica se revisa mediante benchmarking

para determinar la brecha competitiva.

3.3.2. POBLACION

Hernéndez-Sampieri et al. (2014) definen la poblacion como el conjunto de todos los casos que
coinciden con una serie de especificaciones. El estudio trabaja con tres poblaciones, una por cada

unidad de analisis:

Poblacion 1: personal directivo y equipo comercial de Gaspro Honduras, conformado por

6 personas.

Poblacion 2: clientes B2B activos que también compran a la competencia, con 756

clientes registrados al momento del estudio.

Poblacion 3: principales competidores del sector industrial nacional; en la linea de gases

existen tres competidores directos.
3.3.3. MUESTRA

La muestra es el subconjunto de la poblacién sobre el que se realiza la investigacion
(Tamayo y Tamayo, 2003). Cuando la poblacion es pequeiia y de acceso completo, se aplica un

censo: el instrumento se administra a todos sus elementos, sin necesidad de calcular una muestra.

En la Poblacion 1 se aplica censo, ya que se encuesta a las 6 personas del personal directivo

y comercial.
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En la Poblacion 2, por el caracter descriptivo del estudio y las limitaciones de tiempo, no se
calcula una muestra probabilistica: la encuesta de posicionamiento comercial se aplica a 50 clientes
B2B seleccionados por muestreo no probabilistico por conveniencia. Herndndez-Sampieri et al.
(2014) admiten este procedimiento cuando existen restricciones logisticas o temporales, con la

salvedad de que los resultados reflejan tendencias y no pretenden generalizacion estadistica.

En la Poblacion 3 se aplica censo, pues en la linea de gases existen unicamente tres

competidores directos, que se analizan en su totalidad mediante la guia de benchmarking.

3.3.4. TECNICAS DE MUESTREO

Una técnica de muestreo es un método utilizado para seleccionar una parte representativa
de una poblacion, con el fin de inferir conclusiones sobre esa poblacion completa a partir del
analisis de la muestra; la clasificacion de las técnicas de muestreo incluye métodos probabilisticos
y no probabilisticos, cada uno con caracteristicas y aplicaciones especificas (Hernandez et al.,

2014).

En el caso puntual de esta investigacion, considerando que se tienen tres distintas
poblaciones y el tamafio de las mismas se ha determinado aplicar censo para las poblaciones uno
y tres por lo que no aplica uso de técnica de muestreo alguno, mientras que se utiliza una técnica

de muestreo no probabilistica por conveniencia para la poblacion numero 2.

3.4.TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADO3.4.1.
TECNICAS

Las técnicas de recoleccion de datos son los procedimientos sistematicos con los
que el investigador obtiene la informacidon necesaria para responder a las preguntas de
investigacion. Hernandez-Sampieri et al. (2014) sefialan que su seleccion debe ser coherente
con el enfoque y el disefo del estudio. Esta investigacion aplica tres técnicas.

Encuesta: Se aplica a dos poblaciones. En la Poblacion 1 (las 6 personas del equipo
directivo y comercial) mide el nivel de madurez digital mediante un cuestionario de preguntas
cerradas en escala ordinal. En la Poblacién 2 (50 clientes B2B) mide el posicionamiento
comercial de la empresa mediante una encuesta de preguntas cerradas en escala ordinal.

Entrevista semiestructurada: Se aplica a los directivos para profundizar en aspectos

cualitativos como las barreras culturales, el liderazgo digital y la disposicion al cambio
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tecnologico, que un cuestionario cerrado no captura bien.

Observacion estructurada (benchmarking competitivo): Se aplica a la Poblacion 3 para
comparar el nivel de digitalizacion de Gaspro Honduras con el de sus principales competidores del
sector industrial nacional, mediante una guia de criterios predefinidos sobre fuentes de informacion

publica.
3.4.2. INSTRUMENTOS

Arias (2012) define el instrumento como el recurso que utiliza el investigador para registrar
los datos sobre las variables. En esta investigacion, las dimensiones de cada instrumento no se
definieron de forma arbitraria: se derivaron de modelos y escalas ya validados en la literatura, lo

que fortalece la validez de constructo (Arias, 2021). Se emplean cuatro instrumentos.

Cuestionario de madurez digital. Dirigido al personal directivo y comercial. Sus cinco
dimensiones (politica institucional de digitalizacién, herramientas tecnoldgicas, capacidades
cognitivas, datos y analitica, y canales y experiencia digital del cliente) se sustentan en las
dimensiones comunes que Ondrik y Jankal (2025) identifican al comparar cinco modelos de
madurez digital para pymes, coincidentes con los marcos de Gartner (2023) y Verhoef et al. (2021).
La escala ordinal de 1 a 5 sigue la logica de niveles del Capability Maturity Model (Paulk et al.,
1993), que permite ubicar a la empresa en un nivel de madurez y comparar entre dimensiones.
Cada item se redacta como pregunta cerrada y se responde en una escala de frecuencia o de

valoracion, segun el caso.

Cuestionario posicionamiento comercial. Dirigida a los clientes B2B activos que
también compran a la competencia. Sus dimensiones (reconocimiento y confianza, diferenciacion,
competitividad, comunicacion, y preferencia) se apoyan en el modelo de valor de marca basado
en el cliente de Keller (1993) y Aaker (1991) y en la nocion de posicionamiento de Ries y Trout
(2001) y Kotler y Keller (2016). Se eligi6 al cliente como fuente porque el posicionamiento, por

definicion, reside en su percepcion. Los items son preguntas cerradas en escala ordinal de 1 a 5.

Guia de entrevista semiestructurada. Dirigida a los directivos. Recoge los aspectos
cualitativos que una encuesta cerrada no capta bien, como las barreras culturales, el liderazgo
digital y la disposicion al cambio. Su uso responde al enfoque mixto y a la evidencia de que el

liderazgo y la cultura son determinantes en la transformacion digital (Westerman et al., 2014;
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Creswell y Creswell, 2018).

Guia de benchmarking competitivo. Instrumento de observacion estructurada con
criterios predefinidos. Sus tres dimensiones (presencia digital, canales de autoservicio B2B y
estrategia de contenidos) y su forma de evaluacion se fundamentan en la tradicion del
benchmarking competitivo (Camp, 1989; Spendolini, 1992) y en la evaluacion estructurada de la
presencia digital mediante observacion de sitios web (Burgess y Cooper, 2000), aplicada al
diagnostico de brechas digitales B2B (Jarvinen y Taiminen, 2016). Cada criterio se puntiia de 0 a

2 y la brecha se clasifica en baja, media o alta.
3.4.2.1 VALIDACION DE INSTRUMENTOS

La validacion de los instrumentos es el proceso que verifica que midan lo que se pretende
medir. Hernandez-Sampieri et al. (2014) distinguen dos criterios: la validez, que evalua si el
instrumento representa bien el concepto, y la confiabilidad, que evalua si produce resultados

consistentes al aplicarse en condiciones similares.

La validacion no es opcional. Sin ella, los resultados pueden reflejar sesgos de redaccion,
ambigiiedades o dimensiones mal definidas, mas que el fendmeno que se busca medir. Kerlinger
y Lee (2002) advierten que un instrumento no validado compromete toda la cadena de evidencia:
si lo que se mide no corresponde al constructo tedrico, los datos no respaldan ni refutan los
objetivos. Por eso, en un estudio mixto como este, la validacion previa es condicion para que los

resultados tengan credibilidad.

La validez de contenido estuvo a cargo de la pHD. Maria Fernanda Martinez Valladares,
doctora en Innovacion de la Responsabilidad Social y Sostenibilidad por la Universidad Anahuac
Meéxico, con especializacion en Transformacion Digital (INCAE Business School) y en Gestion
de Proyectos (The George Washington University), ademds del Programa de Liderazgo en la

Innovacion del Massachusetts Institute of Technology (MIT).

En el plano profesional cuenta con mas de ocho anos como docente e investigadora de
posgrado en la Universidad Tecnologica Centroamericana (UNITEC), donde se ha desempenado
como docente-investigadora titular, y con experiencia en planeacion estratégica en el sector
empresarial (actualmente Lider Senior de Planeacion Estratégica en BAC) y en consultoria en

sostenibilidad e innovacidon socioambiental.
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Su formacion en transformacion digital y su trayectoria en investigacion académica de
posgrado la acreditan para evaluar la pertinencia, suficiencia y claridad de los items de los cuatro
instrumentos respecto a las dimensiones e indicadores de la operacionalizacion. Sus observaciones

se incorporaran antes de la aplicacion definitiva.
3.4.3. PROCEDIMIENTOS
La recoleccion de datos se realizara en tres fases.

Fase 1. Recoleccion cuantitativa. Se aplicaré el cuestionario de madurez digital al
personal directivo y comercial de forma presencial, para asegurar la comprension de cada item. De
manera simultdnea, la encuesta de posicionamiento comercial se enviara a los 50 clientes B2B

seleccionados, por correo electronico o visita directa, segun su accesibilidad.

Fase 2. Recoleccion cualitativa. Se realizaran las entrevistas semiestructuradas con
los directivos en sesiones individuales de unos 45 minutos, con consentimiento informado previo
y registro de las respuestas. En paralelo, se aplicard la guia de benchmarking mediante la revision

sistematica de las fuentes publicas de los competidores seleccionados.

Fase 3. Integracion (DITRIAC). Conforme al Disefio de Triangulacién
Concurrente, los datos cuantitativos y cualitativos se analizardn por separado y luego se integraran
en la fase interpretativa, para comparar y consolidar los hallazgos en funcion de los objetivos de

la investigacion.
3.5. FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacion son los recursos de los cuales el investigador obtiene
los datos necesarios para responder a las preguntas de investigacion. Arias (2012) las clasifica en

primarias y secundarias segun el grado de proximidad con el origen de la informacion.
3.5.1. FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias proveen datos de primera mano, obtenidos directamente de
los sujetos o fenémenos de estudio (Bernal Torres, 2010). Esta investigacion utiliza tres fuentes
primarias: el personal directivo y comercial de Gaspro Honduras, que aporta los datos de madurez
digital; los clientes B2B activos, que aportan la percepcién de posicionamiento comercial; y la
informacion publica de los principales competidores del sector industrial nacional, que sustenta el

analisis de la brecha competitiva.
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3.5.2. FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias son documentos que procesan, analizan o recopilan informacion
originada en otras fuentes (Hernandez-Sampieri et al., 2014). Esta investigacion consult6 cuatro

tipos.

Especificamente para esta investigacion las fuentes secundarias de informacion fueron

sustentadas en las siguientes fuentes:

o Libros y manuales de metodologia de la investigacion, que sustentan las decisiones
de diseno, enfoque y validacién de instrumentos.

o Articulos cientificos indexados sobre transformacion digital, madurez digital y
marketing B2B, que aportan los modelos y escalas usados en la operacionalizacion de
variables.

o Tesis de maestria y doctorado sobre temas afines, disponibles en repositorios
institucionales, que sirvieron de referencia metodoldgica y de contraste tematico.

o Informes institucionales y de mercado elaborados por organismos y consultoras,
que aportan datos de contexto sobre digitalizacion empresarial a nivel regional e

internacional.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

Este capitulo presenta y analiza los resultados obtenidos al aplicar los instrumentos
descritos en la metodologia. Herndndez-Sampieri et al. (2014) sefialan que, en esta fase, el
investigador organiza, describe e interpreta los datos para responder a las preguntas planteadas. En
este estudio, ello implica determinar el nivel de madurez digital de Gaspro Honduras, conocer su
posicionamiento comercial desde la perspectiva de los clientes y comparar su situacion con la de

los competidores para establecer la brecha competitiva.

El capitulo se organiza en tres partes. La primera describe como se realizo la recoleccion
de datos: a quiénes se aplicd cada instrumento, en qué condiciones y con qué nivel de respuesta.
La segunda presenta los resultados de las técnicas aplicadas, separados en los hallazgos
cuantitativos de las encuestas y en el andlisis cualitativo de las entrevistas y el benchmarking. La

tercera integra ambos tipos de evidencia.

Conforme al Disefio de Triangulacion Concurrente, los datos cuantitativos y cualitativos
se analizan por separado y luego se contrastan en la interpretacion, de modo que una fuente
complemente y respalde a la otra (Creswell y Creswell, 2018). Yin (2018) sostiene que la
convergencia de varias fuentes de evidencia fortalece la validez de los hallazgos. Por eso el analisis
no se queda en describir los nimeros: cada resultado se interpreta segiin los parametros teoricos
del estudio, se explica a la luz del contexto de la empresa y del sector, y se compara con los

hallazgos de las investigaciones citadas en los antecedentes (Herndndez-Sampieri et al., 2014).

4.1. INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

Esta seccion describe como se llevo a cabo la recoleccion de datos: las fuentes consultadas,
los instrumentos aplicados, las fases del trabajo de campo, la cobertura alcanzada y la forma en
que se prepararon los datos para su andlisis. Conforme al Disefio de Triangulacion Concurrente, la
informacion cuantitativa y cualitativa se recogié en una misma etapa y de manera coordinada

(Creswell y Creswell, 2018).
4.1.1 Fuentes y unidades de las que se obtuvieron los datos

La recoleccion se realizo sobre las tres unidades de anélisis del estudio. La primera fue el
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personal directivo y comercial de Gaspro Honduras, conformado por seis personas, a quienes se
aplico el cuestionario de madurez digital y la entrevista. La segunda fueron los clientes B2B activos
que también compran a la competencia, de los cuales se encuestd a una submuestra de cincuenta
empresas. La tercera fue la informacion publica de los principales competidores del sector INFRA
de Honduras y GASECO, junto con referentes internacionales como Air Liquide, Linde y Air

Products), utilizada para el benchmarking.
4.1.2 Aplicacion de los instrumentos

El trabajo de campo se organizd en fases. Primero se coordind con la gerencia la
autorizacion y la fecha, y se socializo el proposito del estudio con los participantes. Después se
aplico el componente cuantitativo: el cuestionario de madurez digital se administré de forma
presencial al personal directivo y comercial de San Pedro Sula y a través de una llamada digital a
los colaboradores foraneos, asegurando la comprension de cada item, mientras que la encuesta de
posicionamiento se envio a los clientes por correo electronico a través de un formulario en Google
Forms. De manera concurrente se desarrolld el componente cualitativo, con las entrevistas
semiestructuradas a los directivos y la observacion de las fuentes publicas de los competidores

mediante la guia de benchmarking.
4.1.3 Cobertura y porcentaje de respuesta

En la poblacion interna se aplicod censo y respondieron las seis personas, lo que representa
una cobertura del 100%. En la poblacion de clientes se trabajo con una submuestra de cincuenta
empresas seleccionadas por conveniencia, todas las cuales completaron la encuesta. La entrevista
se realizo a los dos directivos de mayor rango. El benchmarking cubrid la totalidad de los
competidores directos identificados en el mercado nacional, complementados con los referentes

internacionales del sector.
4.1.4 Preparacion y tabulacion de los datos

Una vez recogida la informacion, las respuestas cerradas se codificaron y se tabularon en
una hoja de calculo (Microsoft Excel), donde se obtuvieron las frecuencias, los promedios por
dimension y los indices de cada variable. La consistencia interna de la encuesta de posicionamiento
se verificd mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. La informacion de las entrevistas se organizé

por ejes tematicos para su analisis, y los puntajes del benchmarking se consolidaron en la matriz
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comparativa. Esta preparacion permitio que el andlisis del apartado 4.2 partiera de datos ordenados

y verificables.

4.2. RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS
En esta seccion se presentan y analizan los resultados obtenidos con cada técnica
de recoleccion. Conforme al enfoque mixto del estudio, los hallazgos se exponen en dos bloques:
primero los resultados cuantitativos de las encuestas y después el andlisis cualitativo de la
entrevista y del benchmarking. Ambos bloques se trabajan por separado y mas adelante se integran

en la interpretacion, segiin el Disefio de Triangulacion Concurrente (Creswell y Creswell, 2018).

Los resultados cuantitativos provienen del cuestionario de madurez digital y de la
encuesta de posicionamiento comercial. Como se trata de variables cualitativas de escala ordinal,
los datos se procesan con estadistica descriptiva (frecuencias, promedios por dimension e indices)
que permite ubicar a la empresa en un nivel bajo, medio o alto, segn los rangos definidos en la
operacionalizacion. El analisis cualitativo recoge la entrevista a los directivos y la observacion del
benchmarking competitivo, que aportan el porqué de las cifras y el contexto que un dato numérico

por si solo no explica.

El anélisis no se limita a describir los resultados. Para cada hallazgo se destacan las cifras
mas relevantes, se interpretan a la luz de los pardmetros tedricos del estudio, se explica su posible
causa en el contexto de la empresa y del sector, y se contrastan con los resultados de las

investigaciones citadas en los antecedentes (Herndndez-Sampieri et al., 2014; Yin, 2018).
4.2.1 RESULTADOS CUANTITATIVOS
4.2.1.1 MADUREZ DIGITAL

La madurez digital constituye el punto de partida del diagnostico de la investigacion, este
permite conocer el nivel real de digitalizacion interna de Gaspro y las brechas que limitan su
competitividad, base sobre la cual se diseia el modelo de transformacion y responde al primer

objetivo especifico de la investigacion.

Cada dimension se midid con preguntas cerradas en escala ordinal de 1 a 5 aplicadas al
personal directivo y comercial (6 personas), y el nivel se interpreta como bajo (1.0-2.3), medio

(2.4-3.6) o alto (3.7-5.0), siguiendo la l6gica del Capability Maturity Model (Paulk et al., 1993).
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4.2.1.1.1 POLITICA INSTITUCIONAL DE DIGITALIZACION

Esta dimension examina qué tan incorporada esta la digitalizacion en la conduccion de la
empresa, mediante tres indicadores: la alineacion de objetivos corporativos y digitales, el
presupuesto y la asignacion de recursos, y el liderazgo y la cultura de innovacién. Se eligieron
porque corresponden a la dimension de estrategia y gobernanza de los modelos de madurez digital
(Ondrik y Jankal, 2025) y a la importancia del liderazgo en la transformacion (Westerman et al.,
2014). Se evaluaron con preguntas cerradas en escala ordinal de 1 a 5; los resultados de cada
indicador se presentan a continuacion.

ALINEACION DE OBJETIVOS CORPORATIVOS Y DIGITALES
Pregunta. ;En qué medida los objetivos de transformacion digital estan alineados con la

estrategia de negocio a largo plazo de la empresa?

Tabla 3
Alineacion de objetivos corporativos y digitales
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 2 33.3%
2 — Bajo 1 16.7%
3 — Medio 2 33.3%
4 — Alto 0 0.0%
5 — Muy alto 1 16.7%
Total 6 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).

Los resultados evidencian una marcada dispersion en las opiniones del personal clave,
donde el 33.3% califica la alineacion como "Muy baja" y un 33.3% adicional la situa en un nivel
"Medio". Solo un individuo percibe una alineacién plena (nivel 5), lo que sugiere que, si bien
existe un discurso pro-digitalizacion, este no se traduce en una hoja de ruta documental o

estratégica compartida por la organizacion.

Esta desconexion entre la intencidn y la ejecucion es un sintoma recurrente en empresas
industriales tradicionales, donde la digitalizacion atin no esta integrada en la planificacion de largo
plazo. Este hallazgo guarda coherencia con el estudio del Centro de Innovacion UC con Corfo

(2023) realizado en Chile, el cual determind que més de la mitad de las empresas industriales
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carecen de una hoja de ruta tecnoldgica clara, lo que sita el nivel de madurez estratégica de la

compafiia en un rango medio-bajo.

PRESUPUESTO Y ASIGNACION DE RECURSOS
Pregunta. ;En qué medida la empresa destina un presupuesto anual formal y especifico a

proyectos de innovacion y tecnologia digital?
Tabla 4

Presupuesto y asignacion de recursos

Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 2 33.3%
2 — Bajo 1 16.7%
3 — Medio 2 33.3%
4 — Alto 1 16.7%
5 — Muy alto 0 0.0%
Total 6 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).

La evaluacion respecto a la asignacion de recursos financieros especificos para proyectos
de innovacion digital revela una debilidad estructural muy significativa. Existe una concentracion
predominante en los niveles bajos de la escala, con un 50% de la muestra total (33.3% + 16.7%)

reportando niveles "Muy bajo" o "Bajo" en la formalidad presupuestaria.

La falta de un presupuesto anual formal y dedicado a la transformacion digital confirma la
hipotesis de que, aunque la organizacion identifica la necesidad de cambio, no ha
institucionalizado los medios financieros necesarios para materializarla. Esta carencia de capex
(inversion de capital) destinado a tecnologia digital es la barrera principal que impide la ejecucion
de los objetivos estratégicos analizados en el apartado anterior, perpetuando la dependencia de

métodos operativos tradicionales.

81



LIDERAZGO Y CULTURA DE INNOVACION
Pregunta. ;Con qué frecuencia la alta gerencia promueve una cultura de experimentacion

tecnologica y trata la digitalizacion como una prioridad estratégica?

Tabla 5§
Liderazgo y cultura de innovacion
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 0 0.0%
2 — Bajo 0 0.0%
3 — Medio 4 66.7%
4 — Alto | 16.7%
5 — Muy alto 1 16.7%
Total 6 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).

Los datos empiricos recopilados respecto al rol de la alta gerencia y la apertura
organizacional hacia nuevas ideas demuestran un escenario retador: el 66.6% de los evaluadores
clave califica el liderazgo y la cultura de innovacién en los niveles "Muy bajo" o "Bajo". Solo un
16.7% percibe un nivel "Alto" de compromiso, lo que pone de manifiesto que los esfuerzos de
modernizacion carecen de un impulso directivo uniforme, sistematico y formalmente comunicado

hacia las jefaturas intermedias y areas operativas de GASPRO Honduras.

Este comportamiento de las frecuencias métricas permite inferir que los procesos de toma
de decisiones en la compaiiia siguen una estructura vertical y de corte tradicional, donde la
prioridad diaria radica en la continuidad del negocio analdgico (la produccion y distribucion de
cilindros) antes que en el fomento de metodologias agiles o la experimentacion tecnologica. Esta
cultura reactiva perjudica gravemente la viabilidad de cualquier iniciativa de cambio, ya que
provoca que el personal operativo asimile los proyectos digitales como una carga de trabajo
adicional y no como una ventaja competitiva integrada. Por lo tanto, el modelo de transformacion
digital propuesto debe contemplar una seccion de gestion del cambio respaldada directamente por

las direcciones generales para romper esta inercia institucional.

82



4.2.1.1.2 HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS
Esta dimension observa la adopcion de las herramientas digitales clave de la gestion

comercial, el grado de uso del CRM, la automatizacioén del proceso de pedidos y la integracion

con el ERP. Se eligieron porque conforman la dimension tecnoldgica de los modelos de madurez

(Ondrik y Jankal, 2025; Gartner, 2023) y por la relevancia del CRM y la automatizacion en el B2B

(Jarvinen y Taiminen, 2016). Se evaluaron con preguntas cerradas en escala ordinal de 1 a 5.
GRADO DE ADOPCION Y USO DEL CRM

Pregunta. ;Con qué frecuencia la fuerza de ventas utiliza el CRM para registrar y gestionar las

interacciones con los clientes?

Tabla 6
Grado de adopcion y uso del CRM
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 2 33.3%
2 — Bajo 1 16.7%
3 — Medio 1 16.7%
4 — Alto 2 33.3%
5 — Muy alto 0 0.0%
Total 6 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).

Los datos estadisticos de la Tabla 6 muestran un escenario de alta polarizacion interna: el
33.3% califica la adopcion del CRM como "Muy bajo", mientras que otro 33.3% la evalta en un
nivel "Alto". Esta distribucion revela que el uso de la herramienta divide al equipo en dos
segmentos claramente diferenciados quienes lo han adoptado en su rutina y quienes lo omiten por
completo, sin un patrén constante ni homogéneo dentro de la gestion comercial de GASPRO

Honduras.

El resultado global, situado en un rango medio-bajo, evidencia que aunque la herramienta
tecnoldgica existe fisicamente en la organizacion, su uso no posee un caracter obligatorio ni
sistematico. La razon fundamental de esta brecha radica en la ausencia de procesos institucionales
y politicas comerciales que exijan el registro mandatorio de cada interaccion, dejando la
actualizacion del sistema sujeta al estricto criterio o buena voluntad de cada vendedor. En una

operacion industrial tradicional como la de GASPRO, el trato personal directo y los registros
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informales (agendas, archivos locales) suelen pesar mas que la disciplina de alimentar una
plataforma centralizada. Como sefialan con acierto Jirvinen y Taiminen (2016), el CRM solo rinde
y genera valor estratégico cuando se integra organicamente a la rutina comercial diaria de la fuerza
de ventas, y no cuando la empresa simplemente lo tiene contratado como un activo tecnolédgico

estatico.

AUTOMATIZACION DEL PROCESO DE PEDIDOS
Pregunta. ;En qué medida la empresa dispone de una plataforma digital donde los clientes

colocan y programan pedidos sin intervencion del vendedor

Tabla 7
Automatizacion del proceso de pedidos
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 3 50.0%
2 — Bajo 1 16.7%
3 — Medio 2 33.3%
4 — Alto 0 0.0%
5 — Muy alto 0 0.0%
Total 6 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).

Los hallazgos métricos reflejados en la Tabla 7 confirman una de las mayores
vulnerabilidades operativas de la compafiia en el entorno digital actual: el 50.0% de los
evaluadores califica la automatizacion del proceso de pedidos en un nivel "Muy bajo", y al sumarle
el 16.7% del nivel "Bajo", se consolida un 66.7% de opiniones que sitlan esta capacidad en una
zona critica. Ninguno de los participantes (0.0%) considera que el nivel de automatizacion sea
"Alto" o "Muy alto", lo que valida la carencia absoluta de canales virtuales transaccionales

independientes.

Estos datos infieren que GASPRO Honduras carece de una plataforma digital o portal B2B
donde los compradores corporativos puedan colocar, programar o modificar sus pedidos de gases
industriales y medicinales de manera autdnoma. La persistencia en este esquema tradicional obliga
a que el 100% de los ciclos de compra dependa de la intervenciéon manual y directa del vendedor

o del personal de atencion telefonica, lo que genera retrasos operativos y eleva el riesgo de errores
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en la captura de informacion. Esta limitacion debilita la posicion de mercado de la empresa frente

a las demandas de inmediatez del sector industrial contemporaneo.

INTEGRACION DE SISTEMAS (ERP)
Pregunta. ;En qué medida los sistemas comerciales y de atencion al cliente estan integrados en

tiempo real con el ERP de inventarios y logistica?

Tabla 8
Integracion de sistemas (ERP)
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 4 66.7%
2 — Bajo 2 33.3%
3 — Medio 0 0.0%
4 — Alto 0 0.0%
5 — Muy alto 0 0.0%
Total 6 100%

Fuente. Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).

Los hallazgos métricos reflejados en la Tabla 8 exponen la brecha tecnoldgica mas severa
y critica de toda la evaluacion interna de la organizacion. Un contundente 66.7% de los evaluadores
califica la integracion de los sistemas comerciales con el ERP de inventarios y logistica en el nivel
"Muy bajo", mientras que el 33.3% restante la sitia en el nivel "Bajo". La ausencia absoluta de
frecuencias (0.0%) en los niveles medio y altos confirma que GASPRO Honduras padece una

desconexion sistémica total en sus flujos informativos internos.

Este comportamiento de los datos permite inferir que los departamentos comerciales, de
marketing y de atencion al cliente operan de forma aislada a las plataformas que controlan el stock
fisico de la planta y las rutas de distribucion logistica. Al no existir un intercambio de datos en
tiempo real, el personal de ventas se ve obligado a ejecutar consultas manuales, llamadas
telefonicas o verificaciones fisicas en los patios de llenado y almacenes antes de poder confirmar
la disponibilidad de cilindros o termos criogénicos a un cliente corporativo. Esta asimetria de
informacion interna fragmenta los procesos, genera dobles digitaciones y explica los retrasos en

las cotizaciones € incidencias en las facturas detectados en las encuestas externas.
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4.2.1.1.3 CAPACIDADES COGNITIVAS

Esta dimension mira a las personas: las competencias digitales del equipo, la capacitacion
que recibe y su disposicion al cambio. Se eligieron porque corresponden a la dimension de
personas y cultura de los modelos de madurez (Ondrik y Jankal, 2025; Westerman et al., 2014).
Se evaluaron con preguntas cerradas en escala ordinal de 1 a 5.

COMPETENCIAS DIGITALES TECNICAS
Pregunta. ;En qué medida el personal comercial y de atencion al cliente posee los

conocimientos técnicos para usar las herramientas digitales actuales?

Tabla 9
Competencias digitales técnicas
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 0 0.0%
2 — Bajo 3 50.0%
3 — Medio 1 16.7%
4 — Alto 2 33.3%
5 — Muy alto 0 0.0%
Total 6 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).

Los datos estadisticos reflejados en la Tabla 9 indican que las competencias técnicas del
personal se ubican predominantemente en un nivel medio-bajo, mostrando respuestas repartidas
entre los evaluadores. El 50.0% de la muestra califica los conocimientos del equipo comercial y
de atencion al cliente en el nivel "Bajo", mientras que un 16.7% lo sitiia en un nivel "Medio" y un
33.3% lo evaltia como "Alto". Esta distribucion demuestra que el equipo maneja los conceptos
informaticos bésicos, pero el dominio de las herramientas digitales actuales no es parejo ni

uniforme entre todos los colaboradores de la organizacion.

La causa principal de esta brecha técnica radica en que la empresa carece de un programa
estructurado que estandarice y certifique de manera formal esas competencias, lo que provoca que
la capacidad digital real se concentre de manera aislada en solo algunas personas del departamento.
Este es un patron sumamente frecuente en organizaciones de corte industrial tradicional como
GASPRO Honduras, donde el aprendizaje de los sistemas se da de forma empirica o sobre la

marcha
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CAPACITACION CONTINUA EN TECNOLOGIA
Pregunta. ;Con qué frecuencia la empresa ejecuta planes de capacitacion en nuevas

tecnologias para reducir la brecha digital del personal?

Tabla 10
Capacitacion continua en tecnologia
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 0 0.0%
2 — Bajo 1 16.7%
3 — Medio 3 50.0%
4 — Alto 1 16.7%
5 — Muy alto 1 16.7%
Total 6 100%

Fuente:. Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).

En la Tabla 10 revelan que la variable de capacitacion continua en nuevas tecnologias
muestra una tendencia favorable en comparacion con los otros indicadores de madurez estratégica
del diagnostico interno. El 50.0% de los encuestados evaltia este aspecto en un nivel "Medio", y al
consolidarlo con el 33.4% acumulado entre los niveles "Alto" y "Muy alto" (16.7% cada uno), se
observa que la gran mayoria de la muestra percibe que la empresa ejecuta esfuerzos de formacion

de manera recurrente.

Esta distribucion de datos infiere que GASPRO Honduras realiza inversiones y actividades
formativas orientadas al aprendizaje técnico, logrando que el indicador salga relativamente bien
calificado por el personal interno. Sin embargo, al cruzar estratégicamente este resultado con las
deficiencias detectadas en la variable previa de competencias técnicas (donde el 50.0% califico el
dominio como bajo), se concluye de forma critica que, aunque la empresa hace esfuerzos de
formacion, estos todavia no se disefian ni estructuran de una forma planificada que logre reducir

con éxito la brecha digital real de todo el equipo de trabajo.
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DISPOSICION AL CAMBIO TECNOLOGICO
Pregunta. ;En qué medida los equipos muestran disposicion y apertura para adoptar nuevos

flujos de trabajo digitales?

Tabla 11
Disposicion al cambio tecnologico
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 0 0.0%
2 — Bajo 1 16.7%
3 — Medio 3 50.0%
4 — Alto 2 33.3%
5 — Muy alto 0 0.0%
Total 6 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).

Los datos estadisticos de la Tabla 11 reflejan una postura interna moderadamente receptiva,
aunque cautelosa, ante la introduccion de nuevas herramientas. El 50.0% de los participantes sitia
la disposicion y apertura de los equipos en un nivel "Medio", mientras que un 33.3% la evalta en
un nivel "Alto" y un 16.7% restante la cataloga como "Baja". La ausencia de registros en los
extremos ("Muy bajo" y "Muy alto") demuestra que, si bien no existe un rechazo radical u hostil
hacia la digitalizacion, tampoco se experimenta un entusiasmo plenamente proactivo por parte del

personal de GASPRO Honduras.

Este comportamiento de las frecuencias permite inferir que los colaboradores se encuentran
en una zona de confort operativa respecto a sus dindmicas manuales tradicionales. Aunque
reconocen a nivel conceptual la necesidad de actualizar los procesos, la falta de una cultura de
innovacion institucionalizada provoca que miren la adopcion de nuevos flujos de trabajo digitales
con cierta reserva o expectativa. Esta actitud expectante implica que cualquier intento de
implementar el portal B2B o el sistema CRM requerird una estrategia explicita de gestion del
cambio que mitigue la incertidumbre y demuestre los beneficios individuales de la automatizacion

para las tareas del dia a dia.
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4.2.1.1.4 DATOS Y ANALITICA
Esta dimension evalta la centralizacion de los datos, el uso de analitica predictiva y la toma

de decisiones basada en datos. Se eligieron porque conforman la dimension de gestion de datos de
los modelos de madurez (Ondrik y Jankal, 2025) y por el papel de la analitica en la gestion
comercial B2B (Jarvinen y Taiminen, 2016). Se evaluaron con preguntas cerradas en escala ordinal

delas.

CENTRALIZACION Y ACCESIBILIDAD DE LOS DATOS
Pregunta. ;En qué medida los datos de ventas, comportamiento e historial de consumo estan

centralizados en una base unica y accesible para las areas clave?

Tabla 12
Centralizacion y accesibilidad de los datos
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 0 0.0%
2 — Bajo 3 50.0%
3 — Medio 1 16.7%
4 — Alto 2 33.3%
5 — Muy alto 0 0.0%
Total 6 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).

Los datos estadisticos tabulados en la Tabla 12 revelan que la centralizacion de los datos
de ventas y clientes se situa en un punto medio-bajo. El 50.0% de los participantes califica este
indicador en el nivel "Bajo", mientras que un 16.7% lo ubica en un nivel "Medio" y un 33.3% en
un nivel "Alto". Esta distribucion demuestra que, si bien la informacién comercial clave existe
fisicamente en la organizacion, esta no se encuentra completamente unificada ni resulta accesible

para todas las areas estratégicas de la compaiia.

USO DE ANALITICA PREDICTIVA
Pregunta. ;Con qué frecuencia la empresa usa herramientas estadisticas o tableros de Business

Intelligence para predecir los ciclos de recarga y evitar quiebres de stock?

Tabla 13
Uso de analitica predictiva
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 1 16.7%
2 — Bajo 4 66.7%
3 — Medio 1 16.7%
4 — Alto 0 0.0%
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5 — Muy alto 0 0.0%
Total 6 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).

Estos datos confirman de manera contundente que el uso de analitica o tableros para
predecir los ciclos de recarga es bajo. Un significativo 66.7% de los evaluadores internos califica
esta capacidad en el nivel "Bajo", y al consolidarlo con el 16.7% que la sitiia en el nivel "Muy
bajo", se constata que un alarmante 83.4% de la muestra reconoce que estas herramientas

practicamente no se aplican en la gestion diaria de la empresa.

Esta realidad infiere una debilidad operativa critica: sin datos integrados ni capacidades analiticas
instaladas, la empresa se ve imposibilitada para anticipar de manera cientifica la demanda real del
mercado o evitar quiebres de stock. En el sector de gases industriales y medicinales, el
desabastecimiento o la falta de prevision logistica resulta especialmente costoso y riesgoso, ya que
puede paralizar lineas de producciéon manufacturera o comprometer el suministro de oxigeno en

centros hospitalarios.

TOMA DE DECISIONES BASADA EN DATOS
Pregunta. ;Con qué frecuencia las decisiones de precios, promociones y rutas de distribucion

se fundamentan en el andlisis de datos historicos?

Tabla 14
Toma de decisiones basada en datos
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 1 16.7%
2 — Bajo 2 33.3%
3 — Medio 2 33.3%
4 — Alto 1 16.7%
5 — Muy alto 0 0.0%
Total 6 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).

Se refleja una dispersion moderada con una clara tendencia hacia los niveles inferiores y
medios del indicador. El 33.3% de los participantes internos califica la toma de decisiones basada
en datos en un nivel "Bajo", y otro 33.3% la sitlia en un nivel "Medio". Al consolidar el 16.7% que

la cataloga como "Muy baja", se constata que la gran mayoria de la muestra ($83.3\%3$) reconoce

90



que la fijacion de precios, el lanzamiento de promociones comerciales y la planeacion de las rutas
de distribuciéon en GASPRO Honduras todavia se ejecutan bajo un fuerte componente empirico,
intuitivo o reactivo, en lugar de estar fundamentadas de manera estricta en el analisis cientifico de

datos historicos.

Este comportamiento de las frecuencias permite inferir que, al no contar con herramientas
automaticas de centralizacion ni tableros predictivos (como se evidencid en las secciones
anteriores), la alta gerencia y las jefaturas operativas se ven forzadas a decidir sobre la marcha.
Esta falta de sustento analitico e histdrico perjudica la rentabilidad y la competitividad de la
empresa, abriendo la puerta a ineficiencias en los margenes de ganancia (por tarifas mal

calculadas) y a sobrecostos logisticos en el transporte de los cilindros

4.2.1.1.5 CANALES Y EXPERIENCIA DIGITAL DEL CLIENTE
Esta dimension observa las capacidades digitales de cara al cliente: el autoservicio, la

trazabilidad de entregas y la comunicacion automatizada. Se eligieron al igual que las anteriores
ya que corresponden a la dimension de valor para el cliente de los modelos de madurez (Ondrik y
Jankal, 2025; Verhoef et al., 2021). Se evaluaron con preguntas cerradas en escala ordinal de 1 a
5.

DISPONIBILIDAD DE AUTOSERVICIO DIGITAL
Pregunta. ;En qué medida la empresa ofrece canales de autoservicio digital para que los

clientes gestionen pedidos y descarguen facturas?

Tabla 15
Disponibilidad de autoservicio digital
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 4 66.7%
2 — Bajo 2 33.3%
3 — Medio 0 0.0%
4 — Alto 0 0.0%
5 — Muy alto 0 0.0%
Total 6 100%

Fuente. Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).
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Los indicadores plasmados en la Tabla 15 exhiben el rendimiento mas deficiente dentro
del conjunto de variables estudiadas. La totalidad de la muestra se concentra de forma drastica en
los rangos inferiores, donde el 66.7% califica la existencia de estas herramientas en un nivel "Muy
bajo" y el 33.3% restante en un nivel "Bajo". Esta realidad de los datos denota un vacio absoluto
en la oferta transaccional autbnoma de GASPRO Honduras, confirmando que en la actualidad

dichos canales digitales son inexistentes para los usuarios.

Este escenario es el reflejo inequivoco de la falta de plataformas unificadas y de la nula
integracion de sistemas descrita en los acépites previos del diagnostico. Esta carencia sitiia a la
compafiia en una posicion de vulnerabilidad competitiva extrema frente a las demandas de los
compradores industriales, quienes en la dindmica corporativa B2B contemporanea asumen como
prioridad la autogestion de sus requerimientos comerciales y administrativos. Al respecto, Verhoef
et al. (2021) apuntan con precision que la experiencia digital del cliente constituye un eje
insustituible para edificar una transformacion empresarial exitosa; un principio estratégico que este

modelo de tesis busca subsanar para revertir los silos operativos actuales.

TRAZABILIDAD EN TIEMPO REAL
Pregunta. ;En qué medida la empresa permite a los clientes rastrear en linea el estado de

entrega y acceder a los certificados de pureza?

Tabla 16
Trazabilidad en tiempo real
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 3 50.0%
2 — Bajo 2 33.3%
3 — Medio 1 16.7%
4 — Alto 0 0.0%
5 — Muy alto 0 0.0%
Total 6 100%

Fuente. Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).

El monitoreo de procesos logisticos y documentales reflejado en la Tabla 16 evidencia otro
rezago estructural de alta consideracion para la empresa. Las frecuencias se agrupan
prioritariamente en las escalas de menor cumplimiento, con un 50.0% en el renglén "Muy bajo" y

un 33.3% en el nivel "Bajo". Unicamente un 16.7% de los informantes percibe un nivel de servicio
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"Medio", mientras que los estratos de excelencia operativa ("Alto" y "Muy alto") quedan desiertos

con un 0.0% de participacion.

Del comportamiento de estas métricas se desprende que los flujos logisticos de GASPRO
operan bajo un modelo analdgico opaco para el comprador externo. Los clientes institucionales
carecen de una interfaz virtual que les permita rastrear el estatus geografico de sus envios de
cilindros o tanques, obligandolos a depender de llamadas telefonicas de caracter reactivo. Del
mismo modo, la obtencion de documentos de calidad, como los certificados de pureza de los gases,

se maneja mediante soportes fisicos o envios de correo manuales.

COMUNICACION AUTOMATIZADA
Pregunta. ;En qué medida la empresa cuenta con canales de comunicacion automatizados

(WhatsApp Business, chatbot) para resolver consultas de los clientes?

Tabla 17
Comunicacion automatizada
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 0 0.0%
2 — Bajo 1 16.7%
3 — Medio 4 66.7%
4 — Alto 1 16.7%
5 — Muy alto 0 0.0%
Total 6 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia (n=6).

Evaluando de cerca los datos de la Tabla 17, se aprecia de forma contundente una
concentracion de opiniones en el espectro central de la escala. El 66.7% del personal califica los
canales interactivos automatizados en un nivel "Medio", mientras que los extremos "Bajo" y "Alto"
se reparten equitativamente con un 16.7% cada uno. Al examinar esta distribucion, se deduce que
la compaiia cuenta con herramientas basicas de mensajeria comercial instantdnea (como
WhatsApp Business), pero carece de un ecosistema interconectado con flujos de respuestas

inteligentes o asistentes virtuales estructurados estratégicamente.
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Esta utilizacion incipiente e informal de los chats corporativos impide dar soluciones
inmediatas a los usuarios concurrentes, quienes hoy en dia exigen vias dindmicas para resolver

dudas cotidianas sobre sus cuentas o pedidos

El analisis integral de las variables internas revela que GASPRO Honduras se encuentra en
un estado de madurez digital inicial-media, caracterizado por una marcada dualidad estructural. El
factor humano e institucional representa la mayor fortaleza potencial de la organizacion,
evidenciando un equipo de trabajo con una notable disposicién y apertura hacia el cambio
tecnologico, respaldado por la percepcion de esfuerzos recurrentes en capacitacion continua. Sin
embargo, este motor cultural se encuentra actualmente neutralizado debido a que las competencias
digitales técnicas reales del personal comercial y de atencion al cliente estan estancadas en niveles
bajos, provocando que el conocimiento operativo de las herramientas se concentre de manera
aislada en unos pocos colaboradores.

Figura 3
Madurez digital de Gaspro Honduras por dimension
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Perfil de madurez digital de Gaspro Honduras por dimension

Fuente: (Elaboracion propia 2026) con base en el cuestionario de madurez digital aplicado al
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personal directivo y comercial.

Los items coloreados en rojo se ubican por debajo del umbral bajo, evidenciando las
brechas criticas y pasan a ser directamente a las recomendaciones prioritarias del modelo de

transformacion digital.

Figura 4

Promedio por item del cuestionario de madurez digital con umbrales de interpretacion
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Figura 4
Promedio por item del cuestionario de madurez digital con umbrales de interpretacion
Fuente: (Elaboracion propia, 2026) Con base en el cuestionario aplicado al personal directivo y

comercial de Gaspro Honduras.

4.2.1.2 POSICIONAMIENTO COMERCIAL

El posicionamiento comercial nos dara a conocer el lugar que ocupa la marca Gaspro
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Honduras en la mente de sus clientes B2B frente a la competencia. Sus dimensiones e indicadores
se derivaron del modelo de valor de marca basado en el cliente de Keller (1993) y Aaker (1991) y
de la nocion de posicionamiento de Ries y Trout (2001) y Kotler y Keller (2016).

Se midid con preguntas cerradas en escala ordinal de 1 a 5 aplicadas a 50 clientes B2B que también
compran a la competencia, lo que permite una lectura comparativa. El nivel se interpreta como

débil (1.0-2.3), moderado (2.4-3.6) o fuerte (3.7-5.0).

4.2.1.2.1 RECONOCIMIENTO
Esta dimension mide la recordacion de marca que transmite Gaspro. Se eligieron estos

indicadores porque corresponden a la notoriedad y a las asociaciones de confianza del modelo de

valor de marca de Keller (1993).

RECORDACION DE MARCA (BRAND AWARENESS).

Pregunta. Cuando su empresa necesita gases o productos relacionados, ;jen qué medida

GASPRO es una de las primeras opciones que considera?

Tabla 18
Recordacion de marca
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 0 0.0%
2 — Bajo 2 4.0%
3 — Medio 17 34.0%
4 — Alto 15 30.0%
5 — Muy alto 16 32.0%
Total 50 100%

Fuente. Escala ordinal de | a 5. Elaboracion propia con base en la encuesta a clientes B2B (n=50).

E162.0% de los clientes encuestados califica en los niveles Alto para arriba, la probabilidad
de considerar a Gaspro como una de sus primeras opciones cuando necesitan gases o productos
relacionados. Este alto nivel es favorable, en un mercado donde gaspro lleva apenas siete afios
operando ,frente a competidores como INFRA, que tiene 70 afios de existir en el mercado local,
podriamos interpretarlo asi: 6 de cada 10 clientes que compra a méas de una empresa considera
Gaspro de sus primeras opciones, pero es importante revisar el 38% restante es decir los otros
cuatro clientes, ya que si no considera a Gaspro como su primera opciones puede ser por alguna
de estas razones que se han encontrado en otros B2B: Aunque la relacion existe no esta anclada a

la marca, es posible que la lealtad sea al vendedor y no necesariamente a la marca en si misma, si
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el vendedor no estd disponible el cliente buscara otras opciones a su alcance, y se da a entender
este grupo de clientes posiblemente compren porque el vendedor los atiende bien o porque también

pueda que exista una lealtad.

Otro aspecto para considerar es que en las empresas B2B, los tomadores de decisiones o
los que evaluan las propuestas, son diferentes a los usuarios finales del producto, muchas veces
los bodegueros o encargado de compras solamente siguen instrucciones y no tienen claro cudl es

su proveedor favorito, por lo que estos usuarios no tienen una conexion real con la marca.

Todo esto suma a la causa mas probable de esta brecha que es la ausencia de puntos de
contacto digital que refuercen la marca de forma auténoma, es decir, independientemente de si el
vendedor esta disponible. Hernandez Funez (2023), en el contexto hondurefio, evidencié que el
comprador B2B local ya opera con un nivel de autonomia digital que supera la capacidad de
respuesta de las empresas industriales tradicionales, lo que refuerza que la brecha del 38.0% no

tenderd a cerrarse sola sino a ampliarse si la empresa no construye presencia digital activa.
CONFIANZA EN LA MARCA

Pregunta. En comparacion con otros proveedores, ;jqué tan confiable es la imagen que

GASPRO le transmite?

Tabla 19
Confianza en la marca
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 0 0.0%
2 — Bajo 3 6.0%
3 — Medio 9 18.0%
4 — Alto 20 40.0%
5 — Muy alto 18 36.0%
Total 50 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia con base en la encuesta a clientes B2B (n=50).

El 76.0% de los clientes encuestados califica en un Alto o mayor nivel de la confiabilidad
de la imagen que Gaspro transmite frente a otros proveedores, y esta sostenida no solo por la

calidad del producto sino por las relaciones con los vendedores.

La causa mas probable del nivel elevado de confianza es el respaldo de las certificaciones
que Gaspro ha obtenido como ISO 9001:2015, Buenas Practicas de Manufactura y otras Licencias,

que se resumen en Operaciones con alta reproducibilidad y Calidad que otorgan trazabilidad
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documental al producto y se traducen en argumentos concretos durante el proceso de compra de
clientes hospitalarios y regulados. El 24% restante son clientes activos que ya compraron y que
aun asi no califican la confianza en niveles altos, lo que indica que hay experiencias negativas no
gestionadas o relaciones débiles que la empresa no detecta, posiblemente porque no tiene
mecanismos digitales de seguimiento postventa y postentrega. Keller (1993) ubica las asociaciones
de confianza en el nucleo del brand equity; Berry (1983) y Gronroos (1994) advierten que esa

confianza se sostiene o se erosiona en cada punto de contacto.

4.2.1.2.2 DIFERENCIACION COMERCIAL
Esta dimension mide la diferenciacion percibida y la claridad de la oferta. Se eligieron estos

indicadores porque se apoyan en la nocion de posicionamiento y diferenciacion de Ries y Trout

(2001) y Kotler y Keller (2016).
DIFERENCIACION FRENTE A COMPETIDORES.

Pregunta. ;En qué medida GASPRO ofrece beneficios que la diferencian de otros proveedores?

Tabla 20
Diferenciacion frente a competidores
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 3 6.0%
2 — Bajo 5 10.0%
3 — Medio 21 42.0%
4 — Alto 18 36.0%
5 — Muy alto 3 6.0%
Total 50 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia con base en la encuesta a clientes B2B (n=50).

El 42.0% de los encuestados califica de un nivel alto o mayor los beneficios diferenciales
que Gaspro ofrece frente a otros proveedores. Este resultado se puede entender como que los
clientes no logran identificar con nitidez qué hace distinta a Gaspro. Que una empresa con niveles
altos de confianza y recordacion no traduzca esos activos en diferenciacion percibida indica un
problema de comunicacién de la propuesta de valor, no necesariamente de la propuesta en si
misma. Para Gaspro, esto tiene una consecuencia comercial, cuando un cliente no distingue
claramente el diferencial, el precio se convierte en el criterio de desempate, lo que presiona los
margenes en un mercado industrial donde los competidores también ofrecen los mismos tipos de

producto.

La causa probable es que la comunicacién comercial de la empresa se concentra en el
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producto sin explicar de forma explicita los atributos que la distinguen como: respaldo regional,
certificaciones, flexibilidad logistica o soporte técnico especializado. Ries y Trout (2001)
establecen que el posicionamiento diferenciado exige ocupar un atributo Unico en la mente del
cliente con suficiente nitidez; Aaker (1991) plantea que esas asociaciones solo se consolidan
cuando el cliente las experimenta de forma consistente en multiples puntos de contacto y en Gaspro

solamente hay uno con el vendedor.

CLARIDAD DE LA OFERTA
Pregunta. ;Qué tan clara y facil de entender es la oferta de productos y servicios de GASPRO?
Tabla 21
Claridad de la oferta
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje

1 — Muy bajo 0 0.0%

2 — Bajo 7 14.0%

3 — Medio 21 42.0%

4 — Alto 14 28.0%

5 — Muy alto 8 16.0%

Total 50 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracién propia con base en la encuesta a clientes B2B (n=50).

EL 86% de los clientes entiende la oferta de productos y servicios ofrecidos, aunque la
mayor parte se concentra en punto medio (42%), puede sugerir una debilidad, es posible que los
clientes solo conocen una parte del portafolio y no las demds lineas que ofrece Gaspro, esa
comprension parcial bloquea el cross-selling. El 14.0% en nivel 2 representa el riesgo mas
inmediato, estos 7 clientes activos con comprension insuficiente que en cualquier momento pueden
encontrar en otro proveedor una oferta mas facil de entender. La causa es la misma en ambos
grupos: la oferta se explica en la reunion con el vendedor, no esté disponible de forma estructurada
por industria y aplicacion en ninglin canal digital antes de la primera interaccion. Kotler y Keller
(2016) establecen que la claridad de la propuesta de valor es condicion de la conversion; cuando
esa claridad depende exclusivamente del vendedor, no escala ni alcanza al comprador que

investiga antes de llamar.

4.2.1.2.3 COMPETITIVIDAD
Esta dimension mide el precio, la relacion precio-calidad-servicio y la disponibilidad. Se

eligieron estos indicadores porque se vinculan con la calidad percibida de Aaker (1991) y Keller

(1993) como componente del valor de marca.
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PRECIO COMPETITIVO

Pregunta. ;Qué tan competitivos son los precios de GASPRO frente a otros proveedores?

Tabla 22
Precio competitivo
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 3 6.0%
2 — Bajo 12 24.0%
3 — Medio 18 36.0%
4 — Alto 15 30.0%
5 — Muy alto 2 4.0%
Total 50 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia con base en la encuesta a clientes B2B (n=50).

El 66.0% no percibe el precio como competitivo o lo sitia en paridad con el mercado, lo
que convierte a este indicador en el mas débil de la dimensidon de competitividad, considerando
que el punto medio con 36% que son los indecisos por decirlo asi, son los mas vulnerables a
comprar a otro proveedor, por lo que toda esta poblacion no percibe el precio como ventaja, esto
pone en desventaja a Gaspro especialmente en competidores como INFRA que posiblemente
tendran estructura de costos mas livianas o mejor definidas que puedan reducir precios sin
sacrificar tanto margen y obtener estos clientes Aaker (1991) lo plantea con claridad: el valor
percibido es lo que neutraliza la sensibilidad al precio. Gaspro tiene ese valor, pero hoy lo
comunica en la reunion con el vendedor, no antes. Y para muchos clientes, la comparacion de

precios ya ocurri6 antes de esa reunion.

RELACION CALIDAD PRECIO
Pregunta. ;Como califica la relacion precio-calidad-servicio de GASPRO frente a la

competencia?
Tabla 23
Relacion precio-calidad-servicio
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 0 0.0%
2 — Bajo 4 8.0%
3 — Medio 23 46.0%
4 — Alto 15 30.0%
5 — Muy alto 8 16.0%
Total 50 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia con base en la encuesta a clientes B2B (n=50).
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Los resultados obtenidos podemos verificar que el 46% califica como una buena relacion
de calidad precio recibido, clientes que entienden la calidad ofrecida, es importante ver la
contraparte el otro 46% donde se encuentra en un punto medio, sin insatisfaccion pero tampoco
conviccion, estos clientes consideran razonable los precios pero que no la defenderian frente a
otras competencias o alternativas, y por ultimo ese 8% que es el riesgo inmediato que ya han
comprado pero aun asi no justifican el precio ni tampoco lo pagan, estos pueda que han
comprado a Gaspro por una situacion de desabastecimiento o alguna emergencia, y no entienden
la propuesta de la empresa. Keller (1993) y Aaker (1991) coinciden en que la calidad percibida
es el componente del brand equity que con mayor frecuencia sostiene la recompra en mercados
B2B industriales.

DISPONIBILIDAD DE PRODUCTO
Pregunta. ;En qué medida la disponibilidad de producto de GASPRO satisface las necesidades

de su empresa?

Tabla 24
Disponibilidad de producto
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 0 0.0%
2 — Bajo 6 12.0%
3 — Medio 22 44.0%
4 — Alto 8 16.0%
5 — Muy alto 14 28.0%
Total 50 100%

FUENTE. Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia con base en la encuesta a clientes B2B (n=50).

El 88% de los clientes valora bien a alto a disponibilidad de producto. Es una de las
fortalezas claras de Gaspro, apoyada mas que todo en su capacidad logistica y de abastecimiento.
Esto es lo que garantiza la continuidad operativa del cliente, ese 12% hay que considerar que
posiblemente son cliente que han tenido problemas del abastecimiento y eso puede ocasionar un
grave problema en la imagen ya que parte de los clientes son medicinales y es un rubro que no
puede darse este lujo, Aaker (1991) incluye la disponibilidad dentro de los atributos de calidad
percibida que generan lealtad de largo plazo; Gaspro la tiene como fortaleza, pero su sostenibilidad

depende de pasar de la reaccién a la anticipacion.

4.2.1.2.3 COMUNICACION COMERCIAL Y DIGITAL
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Esta dimension mide la atencion y los tiempos de respuesta, la facilidad de contacto digital y la
claridad de la informacion. Se eligieron estos indicadores porque reflejan los puntos de contacto
de marca descritos por Kotler y Keller (2016).

ATENCION Y TIEMPOS DE RESPUESTA
Pregunta. ;Con qué frecuencia la atencion comercial de GASPRO responde a tiempo a sus

solicitudes y consultas?

Tabla 25
Atencion y tiempos de respuesta
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 3 6.0%
2 — Bajo 16 32.0%
3 — Medio 18 36.0%
4 — Alto 12 24.0%
5 — Muy alto 1 2.0%
Total 50 100%

Fuente:. Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia con base en la encuesta a clientes B2B (n=50).

El 38% de los clientes considera que los tiempos de atencion son muy malo, El problema
se enlaza con unos procesos comerciales que todavia son muy manuales y dependientes del
vendedor, El 36.0% en nivel medio tampoco son clientes muy satisfechos, estos son clientes que
reciben respuesta, pero no con la velocidad ni la consistencia que esperan. Sumado al 38.0% en
niveles bajos, el 74.0% de los clientes experimenta alglin grado de friccion en la atencidn cotidiana.
La causa es estructural: sin canales de autoservicio ni respuestas automatizadas, cada consulta de
cotizacion, estado de pedido o solicitud de factura depende de que el vendedor esté disponible en
ese momento. En una operacién con cuatro sucursales dispersas geograficamente eso genera
demoras que el cliente interpreta como falta de atencion, aunque el vendedor esté genuinamente
ocupado. Kotler y Keller (2016) identifican la capacidad de respuesta como uno de los

determinantes primarios de la calidad percibida del servicio B2B.

FACILIDAD DE CONTACTO DIGITAL
Pregunta. ;Qué tan facil es contactar a GASPRO a través de sus canales digitales (web,

WhatsApp, correo)?

Tabla 26
Facilidad de contacto digital
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 3 6.0%
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2 — Bajo 18 36.0%

3 — Medio 21 42.0%
4 — Alto 7 14.0%
5 — Muy alto 1 2.0%
Total 50 100%

Fuente:. Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia con base en la encuesta a clientes B2B (n=50).

El 42.0% en nivel 3 no describe satisfaccion sino resignacion: son clientes que logran
contactar a Gaspro por canales digitales, pero con friccion, intentos fallidos o tiempos de espera
que no deberian existir. Sumado al 42.0% en niveles 1y 2, el 84.0% de los clientes no califica el
contacto digital como facil o muy facil. En términos practicos, casi nueve de cada diez clientes
activos encuentran algun grado de dificultad para contactar a la empresa por fuera del teléfono

directo al vendedor.

El impacto mas grave de este resultado no esté en los clientes actuales sino en los que nunca
llegaran a serlo. Gartner (2022) documenta que mas del 70% del proceso de compra B2B ocurre
antes del primer contacto con el proveedor: el comprador investiga, compara y preselecciona en
linea antes de 1lamar. Si en esa etapa los canales digitales de Gaspro no son accesibles ni responden
con rapidez, la empresa queda fuera de la lista antes de que el vendedor tenga oportunidad de

intervenir.

CLARIDAD DE LA INFORMACION
Pregunta. ;Qué tan clara y oportuna es la informacion que GASPRO comunica (precios,

productos, entregas)?

Tabla 27
Claridad de la informacion
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 2 4.0%
2 — Bajo 7 14.0%
3 — Medio 21 42.0%
4 — Alto 16 32.0%
5 — Muy alto 4 8.0%
Total 50 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia con base en la encuesta a clientes B2B (n=50).

El 40.0% de los clientes califica en los niveles alto y el 42.0% en nivel 3 indica que la

mayoria recibe informacion suficiente para operar, pero no con la consistencia ni el detalle que
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elimina la necesidad de pedir aclaraciones adicionales. En el dia a dia B2B eso se traduce en ciclos
de compra mas largos: una cotizacion que requiere dos correos de seguimiento, una entrega cuyo
estado no puede consultarse en linea o un precio que cambia sin aviso previo son fricciones

pequenias que acumuladas erosionan la percepcion del servicio.

Esto fortalece la idea que la comunicacion con el cliente depende en su totalidad del
vendedor disponible, sin sistemas que garanticen tiempos de respuesta ni canales que distribuyan
informacion de forma auténoma. Kotler y Keller (2016) identifican la consistencia y la
oportunidad de la comunicacion como determinantes de la confiabilidad percibida del proveedor
en relaciones B2B de largo plazo. En Gaspro, cuando el vendedor esta disponible la informacion

es clara; cuando no lo esta, el cliente queda sin respuesta.

4.2.1.2.5 PREFERENCIA Y OPORTUNIDAD DE CRECIMIENTO
Esta dimension mide la preferencia frente a la competencia, la intencién de recompra y la

recomendacion. Se eligieron estos indicadores porque corresponden a la resonancia y la lealtad de

marca que Keller (1993) ubica en la cuspide del valor de marca.
PREFERENCIA FRENTE A COMPETENCIA

Pregunta. Aunque su empresa compre a otros proveedores, jen qué medida GASPRO sigue

siendo una opcion importante?

Tabla 28
Preferencia frente a la competencia
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 2 4.0%
2 — Bajo 5 10.0%
3 — Medio 14 28.0%
4 — Alto 22 44.0%
5 — Muy alto 7 14.0%
Total 50 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia con base en la encuesta a clientes B2B (n=50).

El 58.0% de los clientes califica en los niveles alto y muy alto la importancia que Gaspro
mantiene como opcidon de compra incluso cuando también compran a la competencia. En el
mercado B2B industrial hondurefio, donde la practica de distribuir compras entre dos o mas

proveedores es habitual, este resultado indica que Gaspro ocupa un lugar activo en la cartera de
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proveedores de mas de la mitad de sus clientes, no un rol de respaldo o emergencia.

El 28.0% en nivel 3 es el grupo que mas atencion merece, son 14 clientes que compran a
Gaspro pero que la consideran una opcion entre varias sin preferencia clara, lo que los convierte

en el segmento mas vulnerable ante un competidor que mejore su propuesta digital o de precio.

Sumado al 14.0% en niveles bajos, el 42.0% de los clientes no tiene una preferencia activa
por Gaspro, lo que significa que casi la mitad de la base actual esta retenida por inercia operativa

mas que por conviccion u otros motivos.

Keller (1993) define la preferencia activa en presencia de alternativas como la
manifestacion mas visible de la resonancia de marca; Gaspro la tiene en el 58.0% de su base, y el

camino hacia el resto pasa por digitalizar los puntos de contacto que hoy generan fricciones.

INTENCION DE RECOMPRA

Pregunta. ;Qué tan probable es que su empresa siga comprando a GASPRO en el futuro?

Tabla 29
Intencion de recompra
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje
1 — Muy bajo 0 0.0%
2 — Bajo 8 16.0%
3 — Medio 16 32.0%
4 — Alto 16 32.0%
5 — Muy alto 10 20.0%
Total 50 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia con base en la encuesta a clientes B2B (n=50).

El 52.0% de los clientes califica en los niveles Alo y muy alto la probabilidad de seguir
comprando a Gaspro en el futuro. Es uno de los indicadores mas positivos del posicionamiento,
pero su distribucion revela algo importante: los niveles 3 y 4 empatan exactamente en 16 respuestas
cada uno, lo que significa que hay un grupo igual de grande que planea seguir comprando con
conviccion y otro que lo hard mientras no aparezca una mejor alternativa. Esa situacion describe

una base de clientes dividida entre lealtad activa e inercia operativa.
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El 16.0% en nivel bajo es la sefial mas directa de riesgo ya que son compradores activos
que ya estan evaluando alternativas o cuya experiencia acumulada con Gaspro no justifica la
continuidad. Sin un sistema de seguimiento post-entrega ni métricas de satisfaccion, la empresa
no identifica a ese grupo hasta que deja de ordenar. Keller (1993) describe la intencién de recompra
como la expresion conductual de la resonancia de marca; cuando esa intencion estd anclada en
inercia, es fragil ante cualquier competidor que digitalice su oferta y reduzca la friccion que hoy

Gaspro no ha resuelto.

RECOMENDACION
Pregunta. ;Qué tan probable es que recomiende GASPRO a otras empresas del sector?
Tabla 30
Recomendacion
Escala (1-5) Frecuencia Porcentaje

1 — Muy bajo 1 2.0%

2 — Bajo 8 16.0%

3 — Medio 19 38.0%

4 — Alto 14 28.0%

5 — Muy alto 8 16.0%

Total 50 100%

Fuente: Escala ordinal de 1 a 5. Elaboracion propia con base en la encuesta a clientes B2B (n=50).

E144.0% de los clientes califica en los niveles altos la probabilidad de recomendar a Gaspro
a otras empresas del sector, el hallazgo mas relevante no estd en ese porcentaje sino en la brecha
con la intencion de recompra, que el 52.0% planea seguir comprando, pero solo el 44.0%
recomendaria activamente. Esa diferencia de 8% tiene una explicacion directa, que recomprar es
una decision privada que el cliente toma sobre su propia operacion. Un cliente recomienda solo
cuando su experiencia es suficientemente consistente para garantizarla ante otra empresa, y esa

consistencia hoy no existe en los puntos de contacto digital de Gaspro.

E138.0% en nivel 3 describe exactamente ese perfil: clientes satisfechos con el producto y
con la relacion presencial, pero que no recomendarian sin reservas porque saben que la experiencia
digital es deficiente. El 18.0% en niveles bajo es la sefial mas preocupante: en el mercado B2B
industrial hondurefio, donde las decisiones de compra se toman con alta influencia del criterio de

pares del sector, un cliente que comunica una experiencia negativa en su red profesional puede
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cerrar puertas antes de que el vendedor las abra.

Keller (1993) ubica la recomendaciéon activa como la manifestacion mas alta de la
resonancia de marca. Que Gaspro la tenga solo en el 44.0% de su base activa, con casi 1 de cada
5 clientes en zona negativa, define con precision el frente donde la transformacion digital tiene el
mayor impacto potencial: mejorar la experiencia digital no solo retiene clientes, sino que convierte

a los satisfechos en promotores activos.

Como resumen grafico de los resultados obtenidos se tiene la figura 5, asi:

Figura 5
Posicionamiento comercial de Gaspro por dimension
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indice Global PC = 3.40 | Nivel: MODERADO

Reconocimiento Diferenciacion Competitividad Comunicacién Preferencia y
y Confianza Comercial Comercial y Digital Oportunidad de Crec.

Fuente: (Elaboracion propia 2026) con base en la encuesta aplicada a 50 clientes B2B.

El indice global de posicionamiento comercial de Gaspro Honduras alcanza 3.40 sobre 5,
ubicandose en el nivel moderado segin los pardmetros del instrumento. Ese promedio, sin
embargo, muestra algo importante, las dimensiones que dependen de la relacion presencial y del
producto fisico obtienen resultados solidos, mientras que las que dependen de canales digitales y

comunicacion sistematica concentran las peores calificaciones del instrumento completo.

La dimensién mas fuerte es Reconocimiento y Confianza, con un promedio de 3.98 y el
76.0% de los clientes calificando la confianza en niveles altos. Ese activo es real y tomd afios

construirlo. El problema es que descansa casi exclusivamente sobre el capital humano y no sobre
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sistemas ni canales digitales que lo sostengan de forma autdnoma. Una confianza construida sobre
personas es fragil ante la rotacion del equipo comercial e invisible para el comprador que evalia a

Gaspro por primera vez a través de sus canales digitales.

La dimension mas débil es Comunicacion Comercial y Digital, con un promedio de 2.93 y
los dos indicadores mas bajos de todo el instrumento: facilidad de contacto digital (2.70) y atencion
y tiempos de respuesta (2.84). Esos dos datos solos describen el problema central de la empresa
en el mercado: Gaspro tiene clientes que confian en ella pero que encuentran friccion cada vez que
intentan contactarla fuera de la relacion directa con su vendedor. Esa friccion no destruye la
relacién en el corto plazo, pero la debilita sistematicamente y abre el espacio para que un
competidor mas agil digitalmente capture primero al comprador que investiga en linea antes de

llamar.

La brecha entre la dimension mas alta y la mas baja es de 1.05 puntos, lo que en una escala
de 5 representa una distancia significativa. No es una empresa con posicionamiento uniformemente
moderado, sino que es una empresa con fortalezas relacionales solidas y debilidades digitales
criticas coexistiendo en la misma base de clientes. Esa coexistencia es precisamente lo que le da

urgencia al modelo de transformacién digital propuesto

La causa estructural que atraviesa todas las dimensiones es la relacion con el cliente
depende en su totalidad del vendedor como canal tnico. Cuando el vendedor est4 disponible, la
experiencia es buena, la informacion es clara, la respuesta llega, el cliente se siente atendido.
Cuando no lo estd, el cliente queda sin respuesta, sin autoservicio y sin canales alternativos que
resuelvan su necesidad. Jarvinen y Taiminen (2016) demuestran que las empresas B2B que
digitalizan sus puntos de contacto no reemplazan al vendedor, sino que extienden su alcance mas
alla de su disponibilidad horaria y geografica. Keller (1993) y Aaker (1991) coinciden en que el
brand equity solo genera ventaja competitiva sostenible cuando se comunica de forma consistente

en todos los puntos de contacto.

4.2.1.3 RESULTADOS DE LA BRECHA COMPETITIVA

La brecha competitiva se eligié para comparar el nivel de digitalizacion de Gaspro con el
de sus principales competidores (INFRA y GASECO); responde al segundo objetivo especifico.

Sus dimensiones e indicadores se derivaron de la tradicion del benchmarking competitivo (Camp,
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1989; Spendolini, 1992) y de la evaluacion estructurada de la presencia digital mediante
observacion de sitios web (Burgess y Cooper, 2000), aplicada al diagndstico de brechas digitales

B2B (Jarvinen y Taiminen, 2016).

A diferencia de las variables anteriores, no se midié por encuesta sino por observacion de fuentes
publicas. Cada criterio se puntu6 de 0 a 2 (0 = ausente, 1 = parcial, 2 = dptimo) para Gaspro y sus

competidores; los resultados de cada indicador se presentan a continuacion.

4.2.1.3.1 PRESENCIA DIGITAL COMPARADA
Esta dimension compara la visibilidad en buscadores, la experiencia del sitio web y la

relevancia de los canales corporativos. Se eligieron estos indicadores porque corresponden a la

evaluacion estructurada de la presencia digital propuesta por Burgess y Cooper (2000).

SEOy visibilidad web
Tabla 31
SEO y visibilidad web
Empresa Puntaje (0-2)
Gaspro 1
INFRA 2
GASECO 1

Fuente: Observacion estructurada de fuentes ptblicas. 0 = ausente, 1 = parcial, 2 = 6ptimo.

Gaspro y GASECO empatan en este criterio, ambas con presencia parcial en buscadores. INFRA
alcanza el nivel 6ptimo. En términos practicos esto significa que cuando un comprador industrial hondurefio
busca en Google "gases industriales Honduras" o "proveedor de oxigeno medicinal San Pedro Sula",
INFRA aparece primero y mejor posicionada. Gaspro aparece, pero no con la visibilidad ni la autoridad

suficiente para capturar al comprador que esta en esa etapa de busqueda activa.

En esa etapa Gaspro no aparece en las primeras posiciones, la empresa queda fuera de la lista corta
antes de que el vendedor tenga oportunidad de intervenir. No es un cliente que se perdi6 en la negociacion,
es un cliente que nunca llegoé a conocer a Gaspro. La causa es la ausencia de una estrategia de palabras
clave, contenido técnico actualizado y metadatos optimizados; ninguno de estos requiere inversion

tecnologica mayor, solo criterio editorial y consistencia.

Optimizacion y experiencia (UX)

Tabla 32
Optimizacion y experiencia (UX)
Empresa Puntaje (0-2)
Gaspro 1
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INFRA 2
GASECO 1
Fuente: Observacion estructurada de fuentes ptblicas. 0 = ausente, 1 = parcial, 2 = 6ptimo.

Gaspro y GASECO vuelven a empatar, ambas con resultados de Presencia Parcial, con sitios web
que, aunque funcionan son mas como un folleto institucional pero no como herramienta comercial. INFRA
alcanza el nivel O6ptimo con un sitio disefiado para guiar al visitante hacia una accion concreta, una
cotizacion, un contacto cualificado, una solicitud de servicio. La diferencia no es estética sino funcional:

un sitio optimizado convierte el trafico que llega en oportunidades comerciales; un sitio folleto lo deja ir.

Para Gaspro el efecto es directo. Cualquier cliente que llega al sitio, por bisqueda organica, por
recomendacion o porque el vendedor le paso el enlace, encuentra informacion sobre la empresa y sus
productos, pero no encuentra un camino claro hacia el siguiente paso, no hay formulario de cotizacion
accesible ni chat que resuelva una duda rapida. El visitante que no encuentra lo que necesita en los primeros
segundos simplemente cierra la pagina y busca en otro lado. Burgess y Cooper (2000) incluyen la
experiencia del usuario como uno de los criterios centrales de evaluacion de la presencia digital
estructurada; en este criterio Gaspro tiene trabajo concreto por hacer, y el referente inmediato no es INFRA
sino GASECO, que siendo un competidor de menor tamafio ya esta al mismo nivel, lo que confirma que la

brecha es de prioridad, no de recursos.

Relevancia en canales corporativos

Tabla 33
Relevancia en canales corporativos
Empresa Puntaje (0-2)
Gaspro 1
INFRA 2
GASECO 2

Fuente: Observacion estructurada de fuentes ptblicas. 0 = ausente, 1 = parcial, 2 = 6ptimo.

Aqui Gaspro queda atras de sus dos competidores directos, no solo de INFRA sino también
de GASECO. Sus perfiles profesionales en LinkedIn y los directorios del sector estdn poco activos
y desactualizados, y eso importa porque son los espacios donde el comprador industrial confirma

si un proveedor es serio antes de levantar el teléfono.

La explicacion vuelve a apuntar a la ausencia de una funcion de marketing digital con
responsables y un calendario de publicacion. En un mercado donde la decisién pasa por varias

manos y toma tiempo, la imagen que proyectan estos canales pesa mas de lo que parece. Burgess
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y Cooper (2000) incluyen precisamente esta presencia corporativa en su evaluacion. Lo que hace
este criterio especialmente relevante es que es el de menor costo y mayor impacto inmediato de
toda la variable. No requiere integrar sistemas ni desarrollar un portal — requiere que alguien en
la organizacion tenga asignado publicar contenido técnico con regularidad, actualizar el perfil

corporativo y aparecer en los directorios del sector industrial hondurefio.
4.2.1.3.2 CANALES DE AUTOSERVICIO B2B

Esta dimension compara la disponibilidad de portal transaccional, la descarga de documentos y la
automatizacion de la postventa. Se eligieron estos indicadores porque el autoservicio es hoy un

factor de diferenciacion competitiva en el B2B (Jarvinen y Taiminen, 2016).

Portal transaccional de clientes

Tabla 34
Portal transaccional de clientes

Empresa Puntaje (0-2)
Gaspro 0
INFRA 1
GASECO 0

Fuente: Observacion estructurada de fuentes ptblicas. 0 = ausente, 1 = parcial, 2 = 6ptimo.

Gaspro ni GASECO no tiene portal de pedidos, e INFRA ya ofrecen al menos una version.
No es solo una oportunidad desperdiciada, es un riesgo real, porque el cliente que quiere colocar
y programar sus pedidos en linea encuentra esa puerta abierta en la competencia y cerrada en
Gaspro. El origen es el mismo cuello de botella que aparecid en la madurez interna, ya que sin
plataforma ni sistemas integrados no hay forma de montar el autoservicio. Jirvinen y Taiminen
(2016) muestran que la automatizacion y el autoservicio diferencian a los competidores, y el caso
de METALFA (Alfaro Padilla y Contreras Madrid, 2024) confirma el mismo patrén en la empresa
que ellos estudiaron. Por eso, dentro de la propuesta, este es el componente que mas conviene

priorizar: cierra a la vez la brecha externa y el rezago interno.

Descarga digital de documentos

Tabla 35
Descarga digital de documentos

Empresa Puntaje (0-2)
Gaspro 0
INFRA 1
GASECO 0

Fuente: Observacion estructurada de fuentes publicas. 0 = ausente, 1 = parcial, 2 = optimo.
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Gaspro y GASECO empatan en cero, ninguna ofrece descarga digital de documentos. Solo

INFRA tiene este criterio parcialmente resuelto.

Esto se traduce que, si el vendedor esta en visita, en otra llamada o simplemente no vio el
mensaje, el cliente queda sin el documento que necesita para cumplir con su proceso. Esa friccion
no destruye la relacion de inmediato, pero erosiona exactamente el activo que Gaspro mas cuida:

la confianza.

Esta carencia forma parte de la brecha de autoservicio que Jarvinen y Taiminen (2016)
describen como decisiva en el B2B. Incluir la descarga de documentos en un futuro portal daria

valor inmediato y, de paso, pondria a Gaspro por delante de GASECO.

AUTOMATIZACION DE SERVICIO Y POSTVENTA

Tabla 36
Automatizacion de servicio y postventa
Empresa Puntaje (0-2)
Gaspro 0
INFRA 1
GASECO 0

Fuente: Observacion estructurada de fuentes ptblicas. 0 = ausente, 1 = parcial, 2 = 6ptimo.

La métrica comparativa de la Tabla 36 sita la gestion de soporte posterior a la venta en un
escenario de absoluto rezago para la mayoria de los competidores locales. Con un puntaje de 0,
tanto Gaspro como GASECO evidencian una ausencia total de automatizacion en este rubro,
posicionandose por detrds de INFRA, que logra una calificacion de 1 al registrar un despliegue
parcial en sus soluciones de atencion. Esta brecha competitiva es critica en el sector de gases
industriales y medicinales, donde la continuidad del suministro y la velocidad de respuesta ante

emergencias operativas o clinicas representan factores determinantes para la retencion del cliente.

El soporte de postventa en Gaspro continiia canalizdndose de forma tradicional y reactiva
mediante llamadas telefonicas directas o correos electronicos, careciendo de un software de tickets
que ordene las solicitudes, asigne prioridades o garantice tiempos de resolucion medibles (SLA).

Como resultado de esta carencia de canales de soporte digitales interconectados con el area
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operativa, la confianza del consumidor institucional que es el activo de marca mas sensible de la

empresa se expone a un desgaste constante por la falta de agilidad administrativa

4.2.1.3.3 ESTRATEGIA DE CONTENIDOS Y COMUNICACION
DIGITAL

Esta dimensiéon compara la generacion de contenido técnico, el uso de canales
conversacionales automatizados y la omnicanalidad. Se eligieron estos indicadores porque reflejan
las précticas de inbound y de comunicacion digital B2B descritas por Jarvinen y Taiminen (2016)
y Burgess y Cooper (2000).

CONTENIDO TECNICO ESPECIALIZADO

Tabla 37
Contenido técnico especializado

Empresa Puntaje (0-2)
Gaspro 1
INFRA 2
GASECO 1

Fuente: Observacion estructurada de fuentes ptblicas. 0 = ausente, 1 = parcial, 2 = 6ptimo.

Los datos indexados en la Tabla 37 revelan un terreno de competencia mucho mas
equilibrado en cuanto a la divulgacion de material técnico, aunque con un claro lider de mercado.
Mientras que Gaspro y GASECO comparten un puntaje de 1 que denota una generacion de
contenidos parcial e intermitente, INFRA alcanza la calificacion maxima de 2, consolidando una
presencia Optima caracterizada por publicaciones frecuentes, rigurosas y altamente estructuradas

para el comprador industrial.

El rezago de Gaspro en este indicador representa una pérdida de oportunidad comercial
considerable, debido a que en un mercado de alta especializacion técnica el conocimiento
compartido opera como un argumento de venta fundamental. La publicacion de guias de seguridad,
fichas técnicas descargables, manuales de manejo de cilindros y casos de éxito reales funciona
como un iman estratégico para atraer a tomadores de decisiones de compras institucionales,
posicionando a la organizacioén en el rol de autoridad experta dentro del rubro. La debilidad
detectada en la empresa se deriva directamente de la inexistencia de una estrategia formal de
contenidos y de la falta de un equipo asignado para nutrir los canales corporativos digitales, lo que

limita su capacidad para educar al mercado y captar prospectos de alto valor de manera orgénica.
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CANALES CONVERSACIONALES AUTOMATIZADOS

Tabla 38
Canales conversacionales automatizados

Empresa Puntaje (0-2)
Gaspro 1
INFRA 2
GASECO 1

Fuente: Observacion estructurada de fuentes ptblicas. 0 = ausente, 1 = parcial, 2 = 6ptimo.

Los datos registrados exponen un estancamiento competitivo en el entorno transaccional
inmediato. Con una calificacion de 1, Gaspro comparte un desempefio parcial con GASECO,
posicionandose por debajo del estandar de excelencia fijado por INFRA, que alcanza un puntaje
de 2. Esta paridad técnica revela una debilidad comercial invisible a simple vista: la mensajeria
instantdnea de Gaspro (WhatsApp) opera de manera meramente analdgica o rudimentaria,
sirviendo como un buzén manual atendido por personas en horarios limitados, en lugar de actuar

como una plataforma inteligente de respuesta inmediata.

Esta ausencia de automatizacion conversacional impacta de forma directa la agilidad del
servicio diario. Consultas recurrentes y criticas para un comprador corporativo B2B tales como la
disponibilidad de stock de gases, estados de cuenta, programacion de pedidos urgentes o
emergencias de suministro quedan sujetas a tiempos de espera humanos, mientras que el
competidor lider ya resuelve estas solicitudes sin fricciones metodoldgicas las 24 horas del dia. El
origen del problema radica en un uso reactivo y carente de propoésito estratégico de los chats
corporativos, los cuales permanecen desconectados de las bases de datos de los clientes y del ERP
de inventarios. Integrar un chatbot estructurado en WhatsApp Business representaria una ventaja
tactica inmediata, pues liberaria la carga operativa manual y transformaria una via de

comunicacion rudimentaria en un canal de fidelizacion de alto impacto.

OMNICANALIDAD
Tabla 39
Omnicanalidad
Empresa Puntaje (0-2)
Gaspro 1
INFRA 2
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GASECO 1
Fuente: Observacion estructurada de fuentes ptblicas. 0 = ausente, 1 = parcial, 2 = 6ptimo.

El diagnostico comparativo indexado en la Tabla 39 ratifica la fragmentacion estructural
que sufren las comunicaciones de la empresa frente a su mercado de referencia. Al igual que en la
variable anterior, Gaspro y GASECO se situan en un nivel de desempefio parcial (1), rezagados
frente a la unificacion de canales que exhibe INFRA (2). Esto demuestra que, aunque la compafiia
cuenta con multiples vias de contacto abiertas (teléfono, correo electronico, visitas presenciales y

mensajeria), estas operan de manera totalmente aislada y sin comunicacion entre si.

Para el sector de gases B2B, la falta de una experiencia omnicanal se traduce en una pérdida
constante de eficiencia y en experiencias frustrantes para los clientes. Un comprador institucional
espera iniciar un requerimiento por correo, recibir una actualizacidon automatizada por WhatsApp
y concretar el despacho mediante la plataforma comercial sin tener que duplicar informacién o
repetir su historial a diferentes departamentos. Al carecer de un repositorio unificado (como un
CRM interconectado), Gaspro sufre de silos informativos donde los datos recopilados por la fuerza
de ventas no alimentan al area logistica ni al soporte postventa. Romper este esquema tradicional
es una prioridad critica, validando la urgencia de disefar e implementar el modelo de
transformacion digital enfocado en centralizar la experiencia del cliente para consolidar una

ventaja competitiva sostenible en el microentorno nacional.

Figura 6
Brecha competitiva: Gaspro frente a INFRA y GASECO
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Fuente: Elaboracion propia con base en la observacion de fuentes publicas. (2026)

4.3.1. RESULTADOS CUALITATIVOS

Para entender por qué detras de los numeros, se convers6 con los dos directivos de mayor
rango de Gaspro: el Gerente General y el Gerente Administrativo y Financiero. La encuesta dice
cuanto, pero no por qué, y eso es lo que aporta la entrevista. La conversacion gir6 en torno a seis
ejes (liderazgo, cultura, procesos, datos, cliente y vision de futuro); a continuacion, se sintetiza lo
que dijeron y se contrasta con los resultados cuantitativos, tal como exige la triangulacion

concurrente (Creswell y Creswell, 2018).

ESTRATEGIA Y LIDERAZGO DIGITAL

Tabla 40
Eje 1. Estrategia y liderazgo digital

Aspecto consultado Sergio Chinchilla (Gte. General) José Isaac Sierra (Gte. Adm. y Fin.)
Visién y quién la impulsa Hay interés de la gerencia, pero no existe La direccion lo ve importante, aunque
una hoja de ruta formal; la impulsa todavia no es una prioridad presupuestaria
puntualmente el drea comercial. clara.
Presencia en decisiones y Se aprueban gastos puntuales, no un El presupuesto se asigna caso por caso, sin
presupuesto presupuesto anual dedicado. una partida fija para tecnologia.

Fuente. Sintesis de las respuestas de la entrevista semiestructurada. Elaboracion propia.

La vision digital es casi nula y el liderazgo no se traduce aun en estrategia ni presupuesto

formal.

Lo que cuentan los directivos encaja con lo que ya habia mostrado la encuesta. El interés

por digitalizar es real, pero se queda en intencioén: no hay una hoja de ruta ni un presupuesto fijo,
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y cada inversion se decide sobre la marcha. Ese mismo contraste aparecio en politica institucional,
con un liderazgo bien valorado y un presupuesto en rojo. La entrevista, en el fondo, le pone nombre
al problema, que es convertir el interés en estrategia. Es el estancamiento que Ondrik y Jankal
(2025) describen cuando no hay gobernanza, y donde Westerman et al. (2014) insisten en que el

liderazgo, por si solo, no alcanza.

CULTURA ORGANIZACIONAL Y BARRERAS

Tabla 41
Eje 2. Cultura organizacional y barreras
Aspecto consultado Sergio Chinchilla (Gte. General) José Isaac Sierra (Gte. Adm. y Fin.)
Principales barreras Resistencia de algunos vendedores y Falta de capacitacion y temor a que la
dependencia del trato personal con el tecnologia reemplace al vendedor.
cliente.
Reaccién ante nuevas Los mas jovenes se adaptan rapido; otros Hay apertura, pero se necesita
herramientas prefieren los métodos tradicionales. acompafiamiento y formacion.

Fuente. Sintesis de las respuestas de la entrevista semiestructurada. Elaboracion propia.

El principal freno es cultural y de capacitacion, no tecnoldgico; la disposicion existe, pero

requiere acompafamiento.

Cuando se les pregunta qué frena la digitalizacion, los dos coinciden en algo que no es
técnico: pesa la costumbre. Hay vendedores que prefieren el trato de siempre y cierto temor a que
la tecnologia les quite su lugar. Pero también hay apertura, sobre todo entre los mas jovenes, con
una condicion, que se les acompatfie y se les forme. Esto matiza el buen puntaje de capacidades
cognitivas, porque una cosa es estar dispuesto y otra tener el habito. Al final, como recuerdan

Ondrik y Jankal (2025), son las personas las que aceleran o frenan el cambio.

PROCESOS COMERCIALES
Tabla 42
Eje 3. Procesos comerciales
Aspecto consultado Sergio Chinchilla (Gte. General) José Isaac Sierra (Gte. Adm. y Fin.)
Coémo funciona el proceso El pedido entra por teléfono o por el Depende mucho del vendedor; no hay
comercial WhatsApp del vendedor; la facturacion es autoservicio para el cliente.
manual.
Papel de la fuerza de ventas La fuerza de ventas es el canal principal; lo | Casi todo pasa por el vendedor; la web es
vs. canales digitales digital es complementario y basico. informativa.

Fuente: Sintesis de las respuestas de la entrevista semiestructurada. Elaboracion propia.

Los procesos comerciales son manuales y dependen de la fuerza de ventas; lo digital es
marginal. El relato del dia a dia es la manera de cerra la venta, el pedido entra por teléfono o por
el WhatsApp del vendedor, la factura se hace a en un sistema general, pero no llega a los altos
mandos todo pasa por la fuerza de ventas. La web esta, pero como folleto. No hace falta mas

para entender por qué herramientas tecnoldgicas fue lo mas bajo de la madurez. Es, en estado
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puro, la operacion reactiva que Jarvinen y Taiminen (2016) contrastan con la que se apoya en

herramientas y automatizacion.

DATOS Y TOMA DE DECISIONES

Tabla 43
Eje 4. Datos y toma de decisiones

Aspecto consultado Sergio Chinchilla (Gte. General) José Isaac Sierra (Gte. Adm. y Fin.)
Uso de datos y herramientas Se usa Excel y la intuicion de los gerentes; | Tenemos datos, pero dispersos; las
no hay tableros de BI. decisiones son mas por experiencia.

Fuente. Sintesis de las respuestas de la entrevista semiestructurada. Elaboracion propia.

Las decisiones se apoyan en la intuicion y en datos dispersos, sin analitica. Con los datos
pasa algo parecido. Se trabaja con Excel y, sobre todo, con el olfato de los gerentes; no hay tableros
ni una base ordenada, y la informacion vive dispersa. Es la misma imagen de la dimension de datos
y analitica. Decidir asi, por experiencia, funciona en una empresa tradicional, pero deja a la
compafiia sin capacidad de anticiparse. Es justo el salto que Jarvinen y Taiminen (2016) describen

entre decidir por intuicion y decidir con evidencia.

CLIENTE Y CANALES DIGITALES

Tabla 44
Eje 5. Cliente y canales digitales

Aspecto consultado Sergio Chinchilla (Gte. General) José Isaac Sierra (Gte. Adm. y Fin.)
Qué demandan los clientes Algunos clientes grandes piden ver su Cada vez preguntan mas por WhatsApp y
estado de cuenta y sus pedidos en linea. por facturas digitales.

Fuente. Sintesis de las respuestas de la entrevista semiestructurada. Elaboracion propia.

Existe una demanda creciente de autoservicio y de canales digitales por parte de los
clientes. Quiza lo mas interesante es que la presion por digitalizar no viene solo del andlisis, sino
de los propios clientes. Los directivos lo notan: los clientes grandes ya piden ver su estado de
cuenta y sus pedidos en linea, y cada vez mas gente pregunta por WhatsApp o por la factura
digital. Eso confirma, desde la voz del mercado, el rezago que mostraron los canales de cara al
cliente y la brecha frente a la competencia. Verhoef et al. (2021) y Gartner (2022) lo vienen

advirtiendo: el comprador B2B quiere autonomia.

VISION DE LA PROPUESTA
Tabla 45
Eje 6. Vision de la propuesta
Aspecto consultado Sergio Chinchilla (Gte. General) José Isaac Sierra (Gte. Adm. y Fin.)
Qué esperan de un modelo de Un portal de pedidos y trazabilidad, sin Automatizar lo operativo para que el
transformacién digital perder el trato cercano. vendedor se enfoque en asesorar.

Fuente Sintesis de las respuestas de la entrevista semiestructurada. Elaboracion propia.

La direccion visualiza un portal de autoservicio y la automatizacion de lo operativo,

conservando el trato cercano. Y al pedirles que imaginen el futuro, los dos coinciden, que un portal
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donde el cliente haga sus pedidos y siga sus entregas, y automatizar lo operativo para que el
vendedor pueda dedicarse a asesorar, sin perder el trato cercano que los distingue. Que esa vision
venga de la propia direccion es la mejor noticia para la propuesta, porque coincide con el frente
que todo el diagnostico sefialé como prioritario y le da viabilidad cultural: nadie tendrd que

convencer a quienes deben impulsarla.

La Figura 7 presenta tres medidores (gauges) que sintetizan los indices globales de las
variables del estudio. El medidor de Madurez Digital indica 2.44/5.00 (nivel medio), el de
Posicionamiento Comercial 3.40/5.00 (nivel moderado) y el de Indice de Benchmarking 33%
sobre el maximo posible (nivel de digitalizacion bajo en relacion con el lider INFRA). La lectura
conjunta de los tres medidores resume el argumento central de la investigacion: la empresa cuenta
con un posicionamiento moderado sostenido sobre activos relacionales, pero con una base digital

interna y competitiva significativamente inferior que limita su escalabilidad comercial.

indice Benchmarking
Madurez Digital Posicionamiento Comercial Gaspro

Maeagli

Figura 7
Panel de medidores de sintesis de los indices globales de las tres variables del estudio

Fuente: (Elaboracion propia, 2026)
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Nivel actual de madurez digital y posicionamiento comercial en el mercado B2BEIl diagnostico
integral revela que Gaspro Honduras presenta un nivel de madurez digital interna bajo-medio
(indice de 2.44 sobre 5.00) en claro contraste con un posicionamiento comercial de Gaspro
Honduras moderado (3.40 sobre 5.00), evidenciando una brecha critica entre su sélida reputacion
fisica y sus deficientes capacidades tecnoldgicas. La madurez digital interna se ve lastrada por la
falta de automatizacion en pedidos y desconexion del ERP (1.83 en herramientas), sumado a que
el 83.4% del personal reconoce la ausencia de analitica predictiva para la toma de decisiones. Por
su parte, el posicionamiento comercial se sostiene firmemente en la confianza y reconocimiento
de marca (3.98), respaldado por el 76.0% de los clientes debido a las certificaciones de calidad;
sin embargo, esta fortaleza relacional peligra ante una interaccion digital deficiente en la
comunicacion comercial (2.93), donde el 74.0% de los compradores experimenta friccion o
retrasos y un alarmante 84.0% reporta dificultades para contactar a la empresa fuera del horario

del vendedor corporativo.

La brecha de digitalizacion de Gaspro Honduras frente a sus principales competidores del
sector industrial nacional es pronunciada y estructuralmente desventajosa, situando a la empresa
en un indice de benchmarking del 33% sobre el maximo posible, frente al referente del mercado
siendo el INFRA con un 83.3%, siguiéndole GASECO con un 44.4%, dando como resultado una
brecha de 50%. En la dimensién de presencia digital, Gaspro alcanza apenas un 50% de
cumplimiento al operar con un sitio web informativo sin estrategia SEO activa, igualando a
GASECO, pero muy distante del nivel 6ptimo que ostenta INFRA; en relevancia de canales
corporativos, Gaspro queda incluso por debajo de GASECO, ambos competidores con perfiles
profesionales activos y actualizados. La brecha mas critica se concentra en la dimension de canales
de autoservicio B2B, donde Gaspro registra un 0% de cumplimiento al carecer completamente de
portal transaccional, descarga autébnoma de documentos y soporte postventa automatizado,
capacidades que INFRA ya explota activamente y que GASECO tampoco ofrece, lo cual confirma
que el rezago no es solo frente al lider sino que el conjunto del mercado local atin no ha cerrado

esa brecha, dejando a quien la cierre primero con una ventaja competitiva sostenible.
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El andlisis integrado de las variables del estudio determina que las estrategias prioritarias a
estructurar en la propuesta de transformacion digital de Gaspro Honduras son la implementacion
de un ecosistema CRM integrado con flujos automatizados de comunicacién y el desarrollo de un
portal web transaccional de autoservicio B2B conectado al ERP institucional, debido a que el 74%
de los clientes experimenta friccion en la atencion al no existir canales de respuesta autonoma, el
84% reporta dificultad para contactar a la empresa fuera del horario del vendedor, la dimension de
herramientas tecnoldgicas obtiene el indice mas bajo de toda la madurez digital (1.83 sobre 5.00)
por la desconexion total del ERP (66.7% en nivel muy bajo) y la ausencia absoluta de plataformas
de autoservicio (100% de la muestra en niveles bajo o muy bajo), mientras que el 52% de intencion
de recompra y el 44% de disposicion a recomendar revelan una lealtad fragil, sostenida por la
relacion presencial y no por sistemas digitales, lo que hace que ambas estrategias sean las tinicas

capaces de reducir simultdneamente el rezago interno y la brecha competitiva identificada.

5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la alta gerencia de Gaspro Honduras iniciar la aplicacién del modelo de
transformacion digital priorizando la automatizacion del flujo de pedidos y el desarrollo de
analitica predictiva bésica para el equipo comercial, integrandose de manera progresiva para
mitigar el bajo indice de herramientas (1.83). Asimismo, es de suma importancia implementar
canales de atencion automatizados que operen de manera autonoma, logrando asi erradicar la
friccion y los retrasos reportados por el 74.0% de los compradores, y asegurando que el 84.0%
de los clientes que requieren contacto fuera del horario de oficina dispongan de una alternativa

interactiva eficiente que los clientes merecen y la empresa debe ofrecer.

Se recomienda reestructurar el entorno web actual de la organizacion mediante la
implementacion de un ecosistema CRM vy la actualizacion integral de los perfiles corporativos
profesionales, atacando el rezago comercial que posiciona a la empresa por debajo de GASECO
en canales corporativos. Este esfuerzo se complementara con la opcion de la descarga autonoma
de documentos y el soporte postventa automatizado para erradicar el 0% de cumplimiento en
dicha dimension; con la implementacion de este ecosistema, Gaspro Honduras recortara la

brecha del 50% antes el competidor INFRA.
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Se recomienda alinear estratégicamente el disefio del modelo de transformacion digital con
los pilares del marketing estratégico y comercial de Gaspro Honduras, asegurando el ecosistema
CRM funcione de manera inmersiva siendo un puente directo que potencie la sdlida confianza
fisica ya existente (3.40 de posicionamiento). Para lograr esto, la propuesta debe enfocarse en
digitalizar el conocimiento del vendedor a través del ecosistema y automatizar la recopilacion
de datos comerciales; de esta manera, se dota al personal de la analitica predictiva de la que hoy
carece el 83.4% de la planilla, transformando la informacion de los clientes industriales en

decisiones comerciales rapidas, oportunas y con fundamento.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

El presente capitulo desarrolla la propuesta de aplicabilidad que se deriva del diagndstico
realizado en el Capitulo IV. Hernandez-Sampieri et al. (2014) sefialan que en investigaciones
aplicadas la propuesta debe nacer directamente de los hallazgos del trabajo de campo y traducirlos

en acciones concretas, verificables y ejecutables dentro del contexto de la organizacion estudiada.

En este estudio, ese principio se cumple: cada componente del modelo propuesto tiene
origen en un resultado numérico especifico del diagnostico, responde a una brecha identificada en
las tres variables del estudio que son madurez digital, posicionamiento comercial y brecha

competitiva y se articula con los fundamentos tedricos desarrollados en el Capitulo II.

A diferencia de los capitulos anteriores, cuyo proposito fue describir y analizar la realidad
actual de Gaspro Honduras, este capitulo tiene un caracter prescriptivo. Parte de una premisa que
la entrevista a los directivos confirm6 y que los datos cuantitativos respaldan: la empresa cuenta
con activos relacionales reales, un equipo con disposicion al cambio y una direccion que ya
visualiza la necesidad de digitalizar, pero carece de la estructura, los sistemas y los canales
digitales que le permitan sostener y escalar esas fortalezas. La propuesta que aqui se presenta
convierte esa intencion en un modelo estructurado, secuenciado y con indicadores de seguimiento

que permiten verificar su avance en el tiempo.
6.1.NOMBRE DE LA PROPUESTA

Disefio de un Ecosistema CRM para el Posicionamiento Comercial B2B de Gaspro

Honduras

6.2. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

El diagnostico integral de Gaspro Honduras evidencié tres realidades que, tomadas en
conjunto, hacen urgente y justificada la implementacion de un modelo de transformacién digital.
La primera es interna: la empresa opera con un indice de madurez digital de 2.44 sobre 5.00, con
dos dimensiones en nivel bajo, herramientas tecnoldgicas (1.89) y canales de experiencia digital
(2.00), donde la integracion del ERP alcanz6 el peor resultado de todo el instrumento (1.33) y el
autoservicio digital igualé ese mismo piso (1.33), confirmando que el 100% de los ciclos de

compra depende hoy de la intervencién manual del vendedor.
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Desde una perspectiva externa, la gestion comercial enfrenta desafios criticos en la
experiencia del usuario. El hecho de que el 74% de los clientes experimente fricciones en la
atencion cotidiana, sumado al 84% que reporta dificultades para contactar a la empresa fuera del
horario del vendedor, evidencia una desconexion operativa evidente. Aunque el posicionamiento
comercial global se sittia en un moderado 3.40 sobre 5.00, este indicador oculta una realidad mas
compleja: la dimension de comunicacion digital alcanza apenas un 2.93, posicionandose como la
métrica mas deficiente del analisis. Estd marcada brecha entre la solida confianza historica
depositada en la marca (3.98) y la experiencia digital real que reciben los usuarios (2.93) constituye
el riesgo mas tangible para la estabilidad comercial de la organizacion; un activo relacional
edificado a lo largo de siete afios corre el riesgo de debilitarse progresivamente con cada

interaccion digital insatisfecha.

Se aflade la desventaja competitiva en el entorno digital. Gaspro Honduras alcanza apenas
el 33% del indice maximo de benchmarking frente a sus competidores directos, registrando una
ausencia total (0%) en el desarrollo de canales de autoservicio B2B, un 4rea donde referentes como
INFRA ya operan mediante portales transaccionales. Asimismo, la empresa se posiciona por
debajo de GASECO en la relevancia de sus canales corporativos, lo que confirma que el rezago
tecnoldgico no se limita al lider del mercado, sino al comportamiento general del sector. En
consecuencia, estos hallazgos convergen en un escenario definitivo: la ausencia de un modelo
estructurado que unifique los sistemas internos, automatice los puntos de contacto y reduzca la
brecha competitiva sitlia a la organizacién en una posicion vulnerable, con el riesgo latente de
ceder inicialmente su visibilidad comercial y, eventualmente, su participacion de mercado ante

competidores con un despliegue digital mas avanzado.

La dependencia de comunicacion con el vendedor y la friccion comercial percibida por el
cliente, son los puntos que concretamente esta propuesta busca mejorar, ya que se ha identificado
que los vendedores no proporcionan informacién cuando el cliente la solicita, no es posible
segmentar, personalizar la comunicacion ni automatizar el seguimiento comercial, que son las

bases minimas de cualquier estrategia de marketing B2B.

Mediante el disefio de un CRM como mecanismo concreto para reducir ambos problemas,

se espera obtener una centralizacion del registro de cada interaccion comercial, ademas que el
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CRM elimine la dependencia exclusiva con el vendedor, permitiendo que el cliente pueda tener

informacion sobre su consumo, pedidos mediante la respuesta automatica del sistema CRM.

6.3. ALCANCE DE LA PROPUESTA

Objetivos

Mejorar la posicion comercial actual de la empresa Gaspro Honduras mediante la
implementacion de un ecosistema Customer Relation Manager (CRM) fortaleciendo su

posicionamiento dentro del mercado industrial nacional.

Seleccionar, mediante un proceso comparativo de proveedores de CRM, la plataforma
tecnologica que mejor se adapte a las necesidades de digitalizacion identificadas en Gaspro

Honduras.

Disenar el ecosistema Customer Relationship Management (CRM) mediante la propuesta
de flujos automatizados de comunicacion, con el fin de optimizar la experiencia del cliente y

materializar las estrategias de posicionamiento en el mercado.

6.4. DESCRIPCION Y DESARROLLO DE LA PROPUESTA

6.4.1 DESCRIPCION GENERAL DEL MODELO

Mejorar la posicion comercial actual de la empresa Gaspro Honduras mediante la

implementacion de un ecosistema Customer Relation Manager (CRM) segun la tabla 46

Tabla 46

Descripcion General del Modelo a implementar

(Que se Realizara? (Como se realizara?
1. Mejorar la posicion comercial actual Mediante la implementacion de una
de la empresa Gaspro Honduras plataforma CRM, que permita mejorar la
interaccion con el cliente.
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El benchmarking consiste en comparar a los
proveedores de CRM candidatos bajo un
conjunto de criterios comunes entre ellos,

2. Analizar y Seleccionar CRM calificando a cada uno en una escala numérica

segun qué tan bien cumple cada criterio,
sumando esos puntajes para obtener un
resultado total comparable, y seleccionando al

proveedor con mejor desempefio global.

Mediante la creacion del portal a la medida, la

3. Disefiar el ecosistema Customer definicion del proceso de migracion de la base
Relationship Management (CRM) de datos de clientes, el disefio de los modulos

interactivos y la propuesta de activacion de

los flujos de comunicacion con el usuario

Fuente: Elaboracion propia (2026)

6.4.2 DESARROLLO DE LOS COMPONENTES DEL MODELO

Componente: Analisis y seleccion de la plataforma tecnolédgica

Qué se disefia: Para la evaluacion y seleccion de las herramientas tecnologicas, se disefio
una metodologia de evaluacion comparativa que analiza de manera simultanea a los proveedores
candidatos. Este andlisis se fundamenta en nueve criterios técnicos y comerciales esenciales para
el modelo de transformacion digital: el costo y la estructura de precios, la disponibilidad de un
portal de autoservicio para clientes, la integracion nativa con WhatsApp Business, el alcance de
las métricas y herramientas de marketing, la compatibilidad e integracion con el sistema ERP, la
capacidad técnica del proveedor, la calidad del soporte técnico y la aplicacion movil, los niveles

de personalizacion y escalabilidad, y las facilidades para la portabilidad de datos.

Como se estructura: La estructura operativa de este proceso se ejecuta secuencialmente a
través de cuatro etapas definidas. En primer lugar, se recopila la informacion técnica y comercial
oficial de las plataformas evaluadas, delimitando el estudio a Zoho Bigin, Zoho CRM Enterprise

y Odoo. Posteriormente, se procede con la calificacion individual de cada alternativa bajo las
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pautas de una rubrica especifica, lo que permite pasar a la tercera fase consistente en la
consolidacion y suma de los puntajes por plataforma, sobre una escala maxima de 45 puntos.
Finalmente, el proceso concluye con la seleccion definitiva del proveedor que demuestra el mejor
desempefio global y la mayor capacidad de adaptacion frente a las necesidades especificas de

Gaspro Honduras.

Instrumentos propuestos: Tabla comparativa detallada por criterio, tabla de ribrica de

asignacion de puntajes, tabla de puntajes por categoria, Resultados Benchmarking.

A continuacion, se muestra el resumen y analisis comparativo de las tres plataformas

lideres de este tipo de servicios:

Tabla 47.
Andlisis comparativo de proveedores de CRM evaluados para Gaspro Honduras

Zoho Bigin Zoho CRM Odoo
Criterio de evaluacién
(Plan Express) (Edicion Enterprise) (Plan Standard)
. USD 31.10 (lista) / USD
Costo por usuario/mes ) )
} USD 7.00 USD 40.00 24.90 promocion primer
(facturacion anual)
afio
Costo de licencia anual, 6 ]
USD 504.00/afio USD 2,880.00/aiio USD 2,239.20/aio (lista)
vendedores
Mensual sin
. ] Mensual o anual (anual
Compromiso contractual permanencia o anual Mensual o anual
con descuento)
con descuento
Portal de autoservicio / No incluido; requiere | Si, nativo (Zoho CRM Si, nativo (Portal de
autopedido para clientes desarrollo a la medida Portals) Cliente)
Gratuito hasta 1,000
No aplica (desarrollo usuarios externos; Gratuito e ilimitado; los
Costo del portal de clientes aparte, ~ USD 150 costo adicional por usuarios externos no se
una vez) bloques al superar el facturan
limite
Integracion nativa de WhatsApp S S Si (aplicacion nativa de
i i
Business WhatsApp)
Costo de mensajeria WhatsApp ~USD 260.00-
) ) ~ USD 260.00/afio =~ USD 260.00/afio
(Meta, tarifa por conversacion) 300.00/afio
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Reportes y métricas de marketing

Basicos: origen de
leads, embudo,

conversion por etapa

Estandar; funcion
avanzada (Marketing
Attribution) en
proceso de
descontinuacion por el

proveedor

Completos: aplicaciones
de Email Marketing,
Automatizacion de
Marketing y Social

Marketing incluidas

Integracion nativa con ERP

(inventario, facturacion,

No (requiere Zoho

Inventory/Books, con

Si, en la misma base de

o datos
contabilidad) costo adicional)
] Sin limite fijo (= 1 GB
] Sin limite fijo (regido
Limite de registros/contactos 50,000 registros por cada 100,000

por almacenamiento)

registros)

Almacenamiento incluido

1 GB (ampliable con

costo adicional)

10 GB compartidos
(organizaciones de

hasta 200 usuarios)

Hasta 100 GB incluidos

Automatizaciones y flujos de

trabajo

25 flujos activos, 5
formularios web, 5

pipelines

Flujos multipaso,
funciones
personalizadas,
automatizacion por

puntuacion de leads

Automatizacion estandar
incluida; editor visual
avanzado (Studio) solo en

plan Custom

Acceso a API

Basico, con limites

100 registros por
llamada; 2,000

registros por consulta;

XML-RPC / JSON-RPC/
REST, sin limite artificial

Aplicacion movil

por plan o
limite diario segiin de llamadas
usuarios
) Si (app nativa
Si (i0S/Android, Si (10S/Android, con

funciones basicas)

modo sin conexion)

10S/Android y version

web progresiva)

Soporte técnico

Base de conocimiento
y video-tutoriales; sin
soporte telefonico

dedicado

Soporte estandar

incluido

Soporte incluido sin costo

adicional

Portabilidad y exportacion de

datos

Exportacion estandar

en CSV

Exportacion completa

de datos

Exportacion nativa
CSV/Excel; nicleo con
licencia de codigo abierto

(edicion Community)

Nivel de personalizacion

Bajo-medio (20

Alto (funciones

Muy alto (mas modulos
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complejidad de implementacion

campos personalizadas, scripts | nativos; Studio disponible
personalizados por Deluge) en plan Custom)
moédulo)
Curva de aprendizaje / Media-alta (suite ERP
Baja Media-alta

completa)

Escalabilidad para crecimiento

Limitada; crecer

implica migrar a Zoho

Alta, dentro del

Muy alta; el mismo

sistema incorpora

WhatsApp e implementacion)

futuro ecosistema Zoho inventario, contabilidad y
CRM _ _
comercio electrénico
Costo total aproximado, primer
afio (6 vendedores, incluye USD 1,830.00 ~ USD 3,890.00 ~USD 2,900.00

Fuente: cifras obtenidas de las paginas oficiales de precios y documentacion técnica de cada proveedor

(zoho.com, bigin.com, help.zoho.com, odoo.com/pricing), consultadas en junio de 2026. El costo de mensajeria

de WhatsApp corresponde a la tarifa de Meta por conversacion, independiente del proveedor de CRM

seleccionado, elaboracion propia (2026).

ANALISIS COMPARATIVO (BENCHMARKING)

Cada categoria de la Tabla 47 fue calificada con un puntaje de 1 a 5 a partir de la

informacion técnica y comercial documentada, en funciéon de qué tan completa, nativa y sin

limitaciones adicionales resulta la funcionalidad correspondiente. La Tabla 6.Y describe el criterio

aplicado en cada nivel de la escala.

Tabla 48.

Escala utilizada para la asignacion de puntajes

Escala Criterio de asignacion

La plataforma no ofrece la funcionalidad, o solo puede alcanzarse mediante desarrollo
! externo adicional no incluido en el producto.

La plataforma ofrece la funcionalidad de forma parcial, con limites estrictos (usuarios,
? registros, almacenamiento) o costos adicionales relevantes para alcanzarla por completo.

La plataforma cumple la funcionalidad de forma estandar, suficiente para la operacion
3 actual de Gaspro, sin ventajas ni limitaciones destacables frente a las demdas opciones.
4 La plataforma cumple la funcionalidad de forma so6lida, con pocas limitaciones y buen
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margen de crecimiento para la empresa.

relevantes para el caso de Gaspro.

La plataforma cumple la funcionalidad de forma nativa, completa e integrada, sin limites

Fuente: Elaboracion Propia (2026)

Tabla 49
Puntaje asignado a cada proveedor por categoria, segun la escala anterior.
Categoria Zoho Bigin Zoho CRM Odoo
(Express) (Enterprise) (Standard)
Costo y estructura de precios 5 2 3
Portal de autoservicio 1 4 5
WhatsApp Business 4 4 4
Métricas y marketing 2 2 5
Integracion ERP 1 1 5
Capacidad técnica
(almacenamiento/registros/API) 2 ! :
Soporte y app movil 3 4 4
Personalizacion y escalabilidad 2 4 5
Portabilidad y apertura de datos 2 3 5
Puntaje total (max. 45) 22 28 41
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Figura 8
Comparacion radial de los tres proveedores evaluados segun las nueve categorias de la Tabla

47.

Benchmarking de proveedores de CRM evaluados para Gaspro Honduras

(escala 1 a 5, 5 = mejor desempeiio) Zoho Bigin (Express)

Zoho CRM (Enterprise)

WhatsApp === Qdoo (Standard)
Business

Métricas y
marketing

y estructura
¢ precios

Capacidad t§
(almac./registroS*4

Soporte™y
app movil

Personalizacién y
escalabilidad

Fuente: (Elaboracion Propia, 2026)

El area de mayor extension corresponde a la plataforma con el desempefio mas completo

frente a los objetivos del proyecto.

Las necesidades identificadas en el diagnéstico de Gaspro (cerrar la brecha competitiva
frente a distribuidores ya digitalizados, mejorar la competitividad comercial, generar informacion
confiable para la toma de decisiones de marketing y ofrecer a los clientes un canal de
autoabastecimiento) coinciden de forma mas completa con las funcionalidades nativas de Odoo
(Plan Standard).

Su portal de autoservicio permite a los clientes de Gaspro consultar precios, generar
pedidos y revisar su historial sin depender de un vendedor, cerrando la brecha frente a

competidores con canales digitales propios. Sus aplicaciones de marketing (correo, automatizacion
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y redes sociales) generan la informacion de desempefio de campafas que hoy no existe en la
operacion de la empresa.

Y su integracion nativa con inventario y facturacion resuelve, dentro de un mismo sistema,
la desconexion entre el area comercial y la operacion que actualmente limita la competitividad de
Gaspro. Zoho CRM Enterprise cubre el autoservicio y el CRM, pero no la integracion operativa;
Zoho Bigin resuelve el CRM a bajo costo, pero no el autoservicio ni la integracion. Por su nivel
de adaptacion a las necesidades especificas identificadas, se selecciona Odoo (Plan Standard)

como la plataforma definitiva del modelo de transformacion digital propuesto.
Componente 2: Disefio del ecosistema CRM sobre Odoo

Qué se disefia: La arquitectura funcional propuesta para el ecosistema, a construir sobre
las aplicaciones nativas del plan Standard de Odoo mediante los siguientes mecanismos de

configuracion:

y S 33 / a ”

Conversaciones Calendario Citas Actividades pend... INVENTARIOS Articulos

Aa & '] Hr n <

Contactos CRM Ventas Tableros Punto de venta Pantalla para coci...

a v | I

Facturacion Proyecto Planeacién Soporte al cliente Sitio web Redes sociales

/ . [ o - Ul

Marketing por co... Encuestas Inventario Manufactura Taller Cédigo de barras

=~ & 2 & ¢

Firmar Empleados Chat en vivo Aplicaciones Ajustes

Imagen 1: Aplicaciones Nativas de Odoo.

1. Una ficha tnica de cliente en la aplicaciéon Contactos, donde se registrarian los campos de

nombre comercial, RTN, direccidon de entrega y vendedor asignado; la pestana "Ventas y compras"
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quedaria vinculada automaticamente al historial de pedidos mediante la integracion nativa con la
aplicacion Ventas, esta se hard a través de la plataforma utilizando las plantillas para subir de forma
masiva los contactos que incluye Nombre, Teléfono, Ubicacion, Codigo interno entre otros.

Siguiendo los pasos establecidos, estos no tienen limite por lo que el 100% de los clientes pueden

subirse.

B Contactos Contactos  Configuracién

« #0 © X casproHoNDURAS [ER

23 contactos & al - 0286 < > (=W 9 A o

Nombre Correo electrénico Teléfono Actividades Pais Ultima fech...

n 3D SOLUTIONS contacto@3d.solutions.hn +504 2560-2025 [0} Honduras 1 %1
5 STAR APPAREL S. DE R.L. DEC.V. contacto@5.star.hn +504 2476-3663 @ Honduras

n ABILIO LEZAMA ORTIZ contacto@abilio.lezama.hn +504 2518-9167 [0} Honduras

AC DEPOT CORPORATION S DE RL contacto@ac.depot.hn +504 2526-5161 o Honduras *1

u ACEITES Y DERIVADOS S.A (ACEYDESA) contacto@aceites.y.hn +504 2235-5573 o Honduras

ACEROS ESTRUCTURALES Y MECANIZADOS S. DER.L. contacto@aceros.estructurales.hn +504 2352-4891 [0} Honduras $3

u ACEROS LEON contacto@aceros.leon.hn +504 2254-8107 [0} Honduras

@ ACOR contacto@acor.hn +504 2532-3138 [0} Honduras

n ADOLFO BRISUELA contacto@adolfo.brisuela.hn +504 2247-5820 [0} Honduras

“ ADOLFO OCHOA BUSTILLO ccontacto@adolfo.ochoa.hn +504 2280-8202 [0} Honduras

n ADVANCE MANUFACTURING SERVICES S. DE RL contacto@advance.manufacturing.hn +504 2375-8460 (0] Honduras

AG DE HONDURAS, S.A. DE CV. contacto@ag.honduras.hn +504 2528-4197 o Honduras

AGREGADOS Y MATERIALES DEL NORTE S. DE R.L. DE CV. contacto@agregados.y.hn +504 2359-6549 0 Honduras
AGREGADOS, CONSTRUCTORES Y MATERIALES S. DE R.L. contacto@agregados.constructores.hn +504 2260-4396 [0} Honduras
AGROFERSA contacto@agrofersa.hn +504 2233-3901 [0} Honduras
AGROINDUSTRIA RIVERA S. DE R.L. contacto@agroindustria.rivera.hn +504 2301-9740 [0} Honduras

I3 AGROPEC, S. A. DEC. V. contacto@agropec.a.hn 4504 2326-9123 O Honduras

AIR-TEC contacto@airtec.hn +504 2419-7370 [0} Honduras
AIRE ELECTRICO EMA S. DER.L. DECV. conlaclo@aire.e\ecuico,hk +504 2291-5724 O Honduras

-

Imagen 2: Vista de la Plataforma de los contactos ya ingresados.

2. Un pipeline comercial en la aplicacion CRM, que se plantea ampliar de las cuatro etapas
nativas (Nuevo, Calificado, Propuesta, Ganado) a seis, mediante la creaciéon de dos etapas
adicionales ("Cotizacion enviada" y "Cliente inactivo o en riesgo") desde CRM > Configuracion
> Etapas (con el modo desarrollador activado), sin costo adicional por tratarse de un ajuste estandar
del moddulo; sobre esta estructura se configurarian dos Automatizaciones desde el icono de
engranaje de cada etapa: una que traslada la oportunidad a "Cotizacién enviada" al adjuntar el
documento de cotizacidn, y otra que genera una alerta al vendedor cuando un cliente supera su
intervalo histdrico de recompra sin generar un nuevo pedido. Asi como el elemento de contactos
se hace un desarrollo de los proyectos mas importantes vigentes al momento de elaborarse el CRM

y se ve asi:
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W CRM Ventas Reportes Configuracién n #P O X casproHonOURAs (R
"

Y e~ Fuio s a [Ef vifuio x - = & m 9 0
Nuevo + Calificado + Propuesta + Ganado + »
L178k 149,000 L222k L 603k
Oportunidad de REMECOR S. de R.L. de CV. Oportunidad de ALIMENTOS MARAVILLA DE Oportunidad de CARETROM MEDICAL Oportunidad de CERVECERIA HONDURENA
L 152.220,00 HONDURAS, S. A. DE C. V. L 200.000,00 1100,00
n REMECOR S. de R.L. de CV. L 30.000,00 a CARETROM MEDICAL a CERVECERIA HONDURENA
ALIMENTOS MARAVILLA DE HONDURAS, S. A. DE.
° a O ° o o Q
] ) a
Oportunidad de CRUZ ROJA HONDURENA Oportunidad de AQUAFEED S.A. DE C.V. Oportunidad de CLINICA MEDICA MEDIFAM S. DE
L 25.628,00 Oportunidad de CORRUGADOS Y EMPAQUES DE L 22.000,00 R.L.
CRUZ ROJA HONDURENA HONDURAS [ AQUAFEED S.A. DECV. L 3.000,00
L 4.000,00 CLINICA MEDICA MEDIFAM S. DE R.L.
© E) [ CORRUGADOS Y EMPAQUES DE HONDURAS © ) ° o
o} a ,
Oportunidad de AC DEPOT CORPORATION S DE
Oportunidad de 3D SOLUTIONS RL
L 15.000,00 L 600.000,00
(B zosowutions AC DEPOT CORPORATION S DE RL
) a o} 7]
A ' 4

Imagen 3: Vista de la aplicacion con un flujo CRM establecidos de las oportunidades

percibidas en junio 2026.

3. Un catalogo de productos y portal de autoservicio, construido sobre la aplicacion Sitio Web,
mediante la creacion de categorias de producto (Acetileno, Argon, Didxido de Carbono, Oxigeno,
Nitrogeno, Helio, Producto Relacionado) desde Sitio Web > eCommerce > Categorias
eCommerce; sobre esta base se concederia el acceso al Portal de Cliente por contacto individual
(Acciones > Conceder acceso al portal), configurando el acceso como "Por invitacion" para
mantener el modelo de precios cerrado propio de una operacion B2B, de modo que cada cliente
consulte su historial de pedidos y genere nuevos directamente. Se utilizara la Plantilla basica que
tiene el sistema donde se colocan elementos como Nombre, Categoria, Codigo Interno, cantidad

disponible, entre otros por lo que el 100% de los inventarios al momento de crear la tienda pueden

subirse.
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)2 < gaspro-honduras.odoo.com Q¢

Devoluciones y envio estandar gratis

= Y GASPRO - &~

LA ALTERNATIVA MAS COMPLETA EN
GASES INDUSTRIALES Y MEDICINALES DE
HONDURAS

o

VER TIENDA > pititttrirntimd

Imagen 4: Portal de Autoservicio en la nueva pagina web.

&3 sitioweb  Sitio  Comercio electrénico  Reportes  Configuracién [® oasproHoNDURAS + [] Categoria del producto de sitioweb  Nuevo ¥ m

Devoluciones y envio esténdar gratis

= & GASPRO - a-
CATEGOREAS v / Oxigeno
IC DE CD3230
(M2-HCS6377) L148,70 Q  ® Agregar al carrito
MANOMETRO 200 PSIG 2.5" OXIGENO
G2us L155,09 v} M Agregar al carrito

RANGO DE PRECIO ~

OXIGENO - GRANEL LiouIDO

129,25 <o ™ Agregar al carrito
OXIGENO IND - 125M - 3.5 M3 (132 PC) L2486 © T Agregar al carrito
OXIGENO IND - 20 - 0.5 M3 (21 PC) . Q | M Agregar al carrito

OKIGENO IND 300 PC Ordenar por: Nombre (A-Z) ~

L N Lastaa 4
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Imagen 5: Vista de la Tienda de autoservicio funcional con productos de Gaspro Honduras

@ Inventario Informacién general Operaciones  Productos  Reportes  Configuracién A D O X GASPRO HONDURAS m

B2 Prodctos o Q [ Bienes X Buscar - 1e0/30 < > (M| =
7 #1/0 CABLE DE SOLDAR 77 #1/0 Cable De Soldar 7 # 2/0 Cable De Soldar ' # 4 Cable De Soldar Excelene ¥z #10 VIDRIO SOLDAR
TOUGHFLEX Excelene (Viene En Rollo De Excelene (Viene En Rollo De (Viene En Rollo De 500 Ft) ARMOURGUARD
[23012119) 500 Ft) 500 Ft) [23012028) (23012111)
Precio: L 58,45 [23012030) [23012031) Precio: L 3378 Precio: L 17,82

A la mano: 50,00

7 #11 VIDRIO SOLDAR
WELDPRO EXEL

[23012112)

Precio: L 17,82

Ala mano: 50,00

77 0381-1480 ST-2600FC 21"
ANTORCHA CORTE
#ASV274-2600

[23012149)

Precio: L 9.364,42

Ala mano: 50,00

7 0781-3601 ESS42-150-540
REGULADOR OXIGENO EDGE
VICTOR

[23012035)

Precio: L 5.048,24

Ala mano: 50,00

77 10N23 COLLET 1/16" ATTC
[23012079)

Precio: L 25,00

A la mano: 50,00

77 10N47 COPA ALUMINA #7
ATTC

Precio: L 83,57
A lamano: 50,00

77 #2/0 CABLE DE SOLDAR
TOUGHFLEX

(23012120)

Precio: L 69,50

A la mano: 50,00

77 0381-1928 CA2460+
CORTADOR VICTOR

[23012039)

Precio: L 5.521,61

A lamano: 50,00

£71/16" x 7" ELECTRODO TIG
(CAJA 10) WULFROM

(23012073)

Precio: L 35,00

A la mano: 50,00

77 10N24 COLLET 3/32" ATTC
(23012080)

Precio: L 30,00

A la mano: 50,00

77 10N48 COPA ALUMINA #6
ATTC

Precio: L 62,29
A lamano: 50,00

77 0323-0252 8-MFA
BOQUILLA CALENTAR
VICTOR

(23012041)

Precio: L 3.900,00

A la mano: 50,00

7 0381-1940 CA411-1
CORTADOR MEDALIST

[23012065)

Precio: L 3.753,39

Alamano: 50,00

£71/8" X 7" TUNGSTENO PURO
(CAJA 10) WULFROM
(23012078)

Precio: L 120,68
A la mano: 50,00

7 10N25 COLLET 1/8" ATTC
(23012081)

Precio: L 25,00

A lamano: 50,00

77 TON50 COPA ALUMINA #4

Alamano: 50,00

7 0323-0260 10-MFA
BOQUILLA CALENTAR
VICTOR

[23012042)

Precio: L 4.310,43

Alamano: 50,00

77 0382-0093 WH315FC+
MANERAL VICTOR

[23012040]

Precio: L 5.521,61

Alamano: 50,00

7 1/8" x 7" ELECTRODO
TUNGSTENO (CAJA 10)
WULFROM

[23012075)

Precio: L 120,69

Ala mano: 50,00

77 10N28 COLLET BODY 1/8"
ATTC

[23012084)
Precio: L 45,71
Alamano: 50,00

7 200 A. Porta Electrodo Af-2

A la mano: 50,00

7 0330-0008 5-1-101
BOQUILLA CORTE VICTOR

[23012033)

Precio: L 414,67

Ala mano: 50,00

77 0382-0355 WH411C
MANERAL MEDALIST

[23012066)

Precio: L 2.996,24

A la mano: 50,00

77 10-0328 14" GUANTE
SOLDAR AZUL- WELDAS
[23012133]

Precio: L 270,56
A la mano: 50,00

77 10N32 COLLET BODY 3/32"
ATTC

[23012083)

Precio: L 48,93

Ala mano: 50,00

77 3/32" X 7" TUNGSTENO

TIGSTAR Exel PURO (CAJA 10) WULFROM
[23012090) [23012089) [23012087) [23012007) [23012077)
Precio: L 35,00 Precio: L 22,50 Precio:L 2000 X Precio: L 274,29 Precio: L 73,14
Al 8000 ) 8000 " 500 AL _s000 ) 5000

Imagen 6: Vista de los inventarios completos de Gaspro Honduras incluyendo Gases y

Producto relacionado.

MI CUENTA

David Henriquez

9 Residencial Santa Monica
San Pedro Sula 21101
Honduras

& +504 9569-2192

& davidha1620@gmail.com

SUS FACTURAS

Siga, descargue o pague sus facturas Siga, vea o pague sus érdenes

ar infor

DIRECCIONES CONEXION VY SEGURIDAD

Agrega, elimina o modifica tus direcciones i) Configure sus pardmetros de conexion

\’2 ARTICULOS

Consulte todos los articulos que han compartido

con usted

Imagen 7: Vista de la pantalla de un cliente con su usuario, puede ver facturas y ordenes.
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3. Un canal de mensajeria automatizada mediante la aplicacion de WhatsApp de Odoo, a
habilitar mediante la vinculacion del numero de negocio de Gaspro a una cuenta de WhatsApp
Business API a través de Meta Business Manager, y la creacion de plantillas de mensajes
(confirmacién de pedido, recordatorio de recompra) sujetas a aprobacion previa por parte de Meta
antes de su activacion. Este se hara en otra etapa, mediante se hace la implementacion y los clientes

utilicen la plataforma.

4. Un modulo de métricas de marketing mediante las aplicaciones Marketing por correo y
Redes sociales del mismo plan, sobre las cuales se configurarian listas de contacto segmentadas
mediante filtros guardados de la base de Contactos, y se vincularian las cuentas oficiales de Gaspro
en redes sociales mediante los conectores nativos de la aplicacion. Este se hard en otra etapa,

mediante se hace la implementacion y los clientes utilicen la plataforma.

5. El moédulo de Tableros (Dashboards) en Odoo es una herramienta de business intelligence
integrada que convierte los datos de la base de datos en reportes visuales y en tiempo real, sin
necesidad de exportar informacion a herramientas externas. Permite construir vistas tipo pivot y
hojas de calculo con formulas (SUMA, PROMEDIO, BUSCARV, etc.) y graficarlas como barras,
lineas o pastel, actualizdndose automaticamente conforme se generan nuevas transacciones. Para
el modulo de Ventas especificamente, Odoo ofrece KPIs predefinidos como cotizaciones, érdenes
confirmadas, ingreso mensual, valor promedio de orden, mejores clientes y desempefio por
vendedor, todo filtrable por rango de fechas. Los tableros pueden compartirse entre equipos para
que todos trabajen sobre los mismos datos en vivo, facilitando decisiones alineadas entre
departamentos, adicional estos se crean automaticamente la informacion fluya y sean mas faciles

de interpretar.
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8= Tableros Tableros Configuracién

Tableros Q F

b £9 Ultimos 90 dias I «¢ Compartir
O —
Cotizaciones Ordenes Ingreso Orden promedio
4 10 L74.872 L7.487
Ventas : :
4 00% desde el Gltimo peri 400% desde el Glitimo peri 100% desde el dltimo peri 400% desde el Gltimo peri
Producto
Punto de venta Ventas mensuales

PdV - Restaurante 80.000

CRM 70.000
Leads €0.000
Flujo _ 50.000
$ 40.000
FINANZAS &
30.000
Facturacién
20.000
LOGISTICA
10.000
Operaciones diarias.. o
Andlisis de operacién julio 2026
Métricas del almacén . L .
Mejores cotizaciones Ordenes de venta principales
Manufactura N
Cliente Vendedor  Ingresc™ Cliente ¢ Vendedor Ingreso ¥
SERVICIOS ROBERTO LOPEZ, ROBERTO LOPEZ ROBERTO LOPE  L9.72821 CERVECERIA HONDURENA ROBERTO LOPE2 L31.07345
. David Henriquez, David Henriquez ROBERTO LOPE 150,83 CENTRO MEDICO DE ESPECIALIDADES QUIRURGICAS [ ROBERTO LOPEZ 112.486,00
Soporte al cliente
Public user L5083 HOSPITAL ADVENTISTA DE VALLE DE ANGELES ROBERTO LOPEZ L11.638,00
Smowes David Henriquez, David Henriquez ROBERTO LOPE L5083 CENTRO DE SALUD INTEGRAL ZOE ROBERTO LOPEZ 19.855,83
Chat en vivo ROBERTO LOPEZ, ROBERTO LOPEZ Lo0,00 ESTRUCTURAS METALICAS BETANCOURT ROBERTO LOPEZ L3.060,88
Chat en vivo - Sesio, Roberto Salvador 10,00 CONGELADOS DE HONDURAS S,A DE C.V ROBERTO LOPEZ 1217800
o U.SYACHTS S. DER.L. ROBERTO LOPEZ L1.518,00
Comercio electrénico
k MIGUEL ANGEL ANTUNEZ ROBERTO LOPEZ 11.500,00

n #P @ x casproHoNDURAS (R

A

Imagen 8: Vista de Métricas por Ventas y otros elementos.

Cémo se estructura: El plan de implementacion propuesto se estructura en tres etapas,
sujetas a la asignacion previa de un responsable por parte de Gerencia, ya sea personal interno

reasignado o un perfil contratado para este proposito, desde el inicio del proceso.

En la primera etapa (disefio, semanas 1 y 2) se contempla el taller de mapeo del recorrido
del cliente, la configuracion inicial del pipeline CRM (Odoo, plan Standard), la redaccion de las
plantillas de mensajes y la configuracion del catdlogo de productos y del Portal de Cliente en el
Sitio Web (hosting y dominio incluidos en la licencia). Se amplia el plazo a dos semanas

considerando que es la primera configuracion del sistema para el equipo de Gaspro.

En la segunda etapa (piloto, semanas 3 a 6) se propone activar el sistema unicamente con
un vendedor y el 20% de la cartera de clientes: completar la carga del catalogo real de productos
en el Sitio Web, activar el Portal de Cliente y configurar las reglas de automatizacion (por ejemplo,
confirmacion automatica al cambiar un pedido a estado "despachado", o alerta al vendedor cuando
un cliente supera su intervalo historico de recompra sin generar un nuevo pedido), con revision
semanal de resultados. La activacion del canal de WhatsApp queda sujeta a la aprobacion previa

de las plantillas de mensaje por parte de Meta, un tiempo que no depende de Gaspro ni de Odoo;

138



si esta aprobacion se prolonga mas alld de la etapa, el piloto puede iniciar sin este canal e

incorporarlo cuando esté disponible, sin afectar el resto del cronograma.

En la tercera etapa (despliegue, semanas 7 a 10) se contempla incorporar al resto del equipo
comercial mediante dos talleres de capacitacion practica uso operativo del CRM vy del portal de
cliente, e interpretacion del tablero de indicadores y migrar la cartera completa de clientes desde

los registros actuales.

Instrumentos propuestos: Checklist de configuracion técnica, en el que cada actividad se
vincula directamente con la brecha diagnosticada en el Capitulo IV que resuelve (Anexo A); y
formato de acta de cierre de piloto, construido sobre los indicadores del sistema de medidas de
control (Tabla 52), con hallazgos y ajustes aplicados antes del despliegue completo (Anexo B). El
manual de usuario del CRM y el guion de los talleres de capacitacion se elaboraran como
entregables operativos durante la Etapa 3, una vez el sistema esté configurado y validado en el

piloto.

6.4.3 VALIDACION DE LA PROPUESTA MEDIANTE PANEL DELPHI

Con el fin de sustentar con mayor rigor la pertinencia, viabilidad y aplicabilidad del modelo
de transformacion digital disefiado en el apartado 6.4, la propuesta se someterd a un panel Delphi
desarrollado en dos rondas sucesivas, individuales y anonimas, en las que cada experto valorara el

modelo sin conocer la identidad ni las respuestas de los demads participantes, asi:

Un panel de validacion conformado por minimo 6 y maximo 9 expertos. En el mercado
hondurefio no siempre hay disponibilidad de especialistas formados de manera especifica en
transformacion digital, implementacion de sistemas CRM o marketing B2B industrial, de modo
que el panel se conformo bajo un criterio ampliado, que agrupa a los participantes en tres perfiles

complementarios, seglin los siguientes criterios:
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Tabla 50

Perfiles para el panel de validacion

o . Sy, N.°
Perfil Criterio de seleccion Aporte a la validacion .
sugerido
Docentes o investigadores de programas
de posgrado en marketing digital,
administracion de negocios o gestion de la .
. ., BOC1050 8 . Solidez conceptual y
innovacion, con experiencia minima de .
. - . metodologica del modelo
Académico tres afios; se incluyen, entre otros, L. 2a3
. frente al marco teodrico del
catedraticos de programas afines como la Canitulo I1
Maestria en Gestion del Marketing p '
Estratégico y Digital de
UNITEC/CEUTEC.
Consultores, implementadores o
administradores de sistemas CRM o ERP S .
. Factibilidad técnica de la
.. (Odoo, Zoho, Salesforce, SAP Business .
Técnico / . arquitectura y los
. One u otros), en cualquier sector . 2a3
tecnologico . S componentes descritos en
econdmico, con experiencia minima de 6.4
tres afios en proyectos de digitalizacion de T
procesos comerciales.
Gerentes generales, comerciales o de
marketing de empresas B2B industriales o
de distribucion en Honduras o Viabilidad operativa y
Directivo / Centroamérica que hayan liderado o aplicabilidad del modelo 2a3
comercial participado en un proceso de en la practica comercial
digitalizacion comercial, aunque no B2B.
pertenezcan al sector de gases
industriales.

Fuente: Elaboracion propia, 2026.

El proceso se desarrolla en dos rondas y se concluye asi:

Ronda 1: Se envia a cada experto, de forma individual, un resumen del modelo (Tabla 46 y
Tabla 52) junto con el instrumento de validacion, que evaliia cinco criterios en una escalade 1 a 5
y deja un espacio abierto para comentarios y sugerencias de ajuste. Con las respuestas recibidas se
calcula, por criterio, la media, la mediana y el rango intercuartilico (RIC), medida que indica qué

tan dispersas estan las opiniones del panel.

Ronda 2: se devuelve a cada experto un reporte individual con su propia calificacion de la
ronda 1, junto a la mediana y el RIC obtenidos por el grupo en cada criterio, y se le solicita

confirmar o modificar su valoracion a la luz de esa tendencia; si su respuesta se mantiene fuera del
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rango del grupo, se le pide una breve justificacion escrita.

Criterio de consenso: se considera alcanzado el consenso en un criterio cuando el RIC es
igual o menor a 1 en la escala de 1 a 5, o cuando la variacion de la media entre la ronda 1 y la
ronda 2 es menor al 10%. Si algln criterio no alcanza ese umbral, se aplica una tercera ronda

limitada a ese criterio, en paneles de validacion de propuestas aplicadas como este, dos rondas

suelen ser suficientes.

Regla de decision: se considera validado cada criterio con media final igual o mayor a 4.0
sobre 5.00 y RIC igual o menor a 1. Los comentarios cualitativos recogidos en ambas rondas se

incorporan a la version final del modelo descrito en 6.4.2, y las observaciones que no se incorporen

se documentan junto con su justificacion.

Una propuesta del Instrumento para esta validacion es el siguiente:

Tabla 51

Instrumento de Validacion

ejecutables con los recursos de Gaspro.

Criterio Descripcion Val(olr-z;;lon Observaciones
. . El modelo responde a las brechas diagnosticadas
Pertinencia .
en el Capitulo I'V.
Viabilidad técnica La plataforma y los componentes propuestos son

Viabilidad financiera

El presupuesto estimado (USD 2,239.20) es
razonable frente al beneficio esperado.

Aplicabilidad Las tres etapas y los plazos propuestos son
operativa realistas para el equipo comercial de Gaspro.
. El modelo y sus componentes estan descritos con
Claridad M p

el detalle suficiente para ejecutarse.

Fuente: Elaboracion Propia, (2026)

6.4.4 GOBERNANZA, RESPONSABLES, GESTION DEL CAMBIO Y RIESGOS

La ejecucion del ecosistema CRM requiere una estructura de gobernanza simple, proporcional

al tamafio de Gaspro Honduras, que defina con claridad quién decide, quién ejecuta y quién debe

mantenerse informado en cada etapa del cronograma propuesto:
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Tabla 52

Roles y funciones de la estructura de gobernanza

Rol

Responsable

Funciéon

Patrocinador (Sponsor)

Gerencia General de Gaspro

organizacionales.

Aprueba presupuesto y prioridades, remueve obstaculos

Lider de proyecto

Gerente Operaciones

al Sponsor.

Coordina las tres etapas del cronograma y reporta avance

Responsable técnico

Consultor ODOO

Configuracion del sistema, integraciones y soporte
durante el piloto y el despliegue.

Equipo comercial piloto

Vendedor(es) asignado(s) a la Etapa
2: Vendedor San Pedro Sulay
Vendedor Tegucigalpa, juntos

atacan mas del 80% del mercado

Prueba el sistema con el 20% de la cartera y
retroalimenta ajustes antes del despliegue completo.

Gerencia + Lider de proyecto +

Revision quincenal del avance frente al cronograma y a

Comité de seguimiento

Ventas

los indicadores y del registro de riesgos

Fuente: Elaboracion propia (2026).

El diagnostico del Capitulo IV mostrd que el equipo interno reconoce, a nivel conceptual, la

necesidad de digitalizarse, pero mira la adopcion de nuevos flujos de trabajo con reserva, y que la

ausencia de una cultura de innovacion institucionalizada perpetua una zona de confort operativa.

Por eso, la implementacion del ecosistema CRM no puede sostenerse solo en la capacitacion

técnica ya prevista en la Etapa 3, requiere un plan de gestion del cambio organizado bajo un modelo

estructurado. Se adopta el modelo ADKAR (Conciencia, Deseo, Conocimiento, Habilidad y

Refuerzo), por ser un modelo de gestion del cambio centrado en la persona y facilmente adaptable

a las tres etapas ya definidas en el cronograma del proyecto.

Tabla 53

Plan de gestion del cambio bajo el modelo ADKAR
Componente .. . Etapa del

ADKAR Objetivo Acciones concretas cronograma

. . Reunién de arranque con todo el equipo comercial antes
Lo Que el equipo comercial oL -, .
Conciencia . \ . de iniciar la configuracion, donde se explican las brechas Etapa 1,
entienda por qué cambia N , .
(Awareness) del diagnostico (Capitulo IV) y el objetivo del semana 1
el proceso. .
ecosistema CRM.
. . Seleccion del vendedor piloto de forma voluntaria o
Que el equipo quiera . .
. . consensuada, y comunicacion explicita de que la Etapa 1-2,
Deseo (Desire) | participar, no solo tolerar ., . , !
. adopcion del CRM se integrard a la evaluacion de semanas 2-3
el cambio. N
desempefio.

Conocimiento | Que el equipo sepa operar Capacitacion del Sistema, captacion de clientes, Etapa 1 v 3
(Knowledge) el sistema. Eccomerce, Metricas de Marketing, etc. pa 1y

Habilidad Que el equipo pueda usar Piloto con el 20% de la cartera y revision semanal de Etapa 2,
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(Ability)

el sistema en su trabajo
diario, no solo en la
capacitacion.

resultados, con acompaiamiento directo del lider de semanas 3-6

proyecto y del responsable técnico.

Refuerzo
(Reinforcement)

Que el cambio se
mantenga después del
despliegue y no se
revierta a la practica
anterior.

Acta de cierre de piloto (Anexo B) con hallazgos y
ajustes; dos talleres de capacitacion practica para el resto
del equipo; seguimiento quincenal del Comité sobre la
Tabla 50-B durante los primeros seis meses de
operacion.

Etapa 3 y post-
despliegue

Por ultimo, los riesgos del proyecto se identificaron, analizaron y evaluaron bajo un enfoque

de probabilidad e impacto, y se sometieron a un ciclo de tratamiento y remedicion del riesgo

residual, de manera que cada riesgo quede documentado en dos momentos: su evaluacion inicial

(antes de aplicar controles) y su evaluacion residual (después de aplicar las acciones de mitigacion

propuestas), lo que permite verificar si el riesgo quedd efectivamente controlado o si requiere

seguimiento continuo.

Tabla 54
Escala de probabilidad
Nivel Descriptor Descripcion
| Muv baia Es poco probable que ocurra durante el horizonte del proyecto
Y 4] (2026-2027); menos del 10% de probabilidad.
. Podria ocurrir en algin momento puntual; entre 10% y 30% de
2 Baja o
probabilidad.
3 Media Es razonable esperar que ocurra al menos una vez; entre 30% y
60% de probabilidad.
4 Alta Es probable que ocurra en algiin momento de la implementacion;
entre 60% y 90% de probabilidad.
Se espera que ocurra, salvo que se apliquen controles; mas del 90%
> Muy alta de probabilidad,

Fuente: elaboracion propia (2026), adaptado de los criterios de andalisis de probabilidad de la
norma 15O 31000:2018.

Tabla 55
Escala de impacto
Nivel Descriptor Descripcion
1 Insignificante No afecta el cronograma, el presupuesto ni la adopcion del modelo.
2 Menor Retraso menor a una semana o desviacion de presupuesto menor al
5%; no compromete el modelo.
3 Moderado Retraso de una a tres semanas o desviacion de presupuesto entre
5% y 15%; requiere ajustes al plan.
4 Mayor Retraso mayor a tres semanas, desviacion de presupuesto mayor al
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15%, o adopcion del CRM por debajo del 50% al cierre del piloto.

5 Catastrofico

Pone en riesgo la continuidad del proyecto, la inversion realizada o

la confianza del equipo comercial en el modelo.

Fuente: elaboracion propia (2026), adaptado de los criterios de andlisis de impacto de la norma ISO

31000:2018.

Matriz de calor (nivel de riesgo = probabilidad x impacto)

El nivel de riesgo resulta de multiplicar la probabilidad por el impacto. La Tabla 56 clasifica los 25
resultados posibles en cuatro bandas, cada una con una accion recomendada.

Tabla 56
Matriz de calor de nivel de riesgo
Probabilidad \ Impacto 1 2 3 4 5

5 — Muy alta 5 10 15 20 25
4 — Alta 4 8 12 16 20
3 — Media 3 6 9 12 15
2 — Baja 2 4 6 8 10
1 — Muy baja 1 2 3 4 5

Fuente: elaboracion propia (2026).

Tabla 57

Interpretacion y accion recomendada por nivel de riesgo

Nivel Rango Accion recomendada
) Aceptar el riesgo; monitoreo pasivo dentro de la revision
Bajo (verde) |1a4 oop 80 1 , pas
trimestral del Comité de seguimiento.
Moderado 549 Mitigar con las acciones definidas en la Tabla 59, revision
(amarillo) trimestral por el Comité de seguimiento.
) Accion inmediata del Lider de proyecto; se reporta al Sponsor
Alto (naranja) | 10a 15 . ., proy P P
en la siguiente reunion de seguimiento.
Extremo 16225 Se escala de inmediato a la Gerencia General, puede requerir
(rojo) pausar la actividad relacionada hasta reducir el riesgo.

Fuente: Elaboracion propia (2026).
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La Tabla 58 identifica y evaliia cada riesgo antes de aplicar controles (riesgo inicial o

inherente). La Tabla 59 documenta la estrategia de tratamiento, las acciones de mitigacion, el

responsable, y vuelve a evaluar el riesgo una vez aplicados los controles (riesgo residual), lo que

permite verificar si quedd controlado o si debe mantenerse en seguimiento. Ambas tablas se

relacionan por el nimero de riesgo (columna "N.°").

Tabla 58
Identificacion y evaluacion inicial de riesgos
N.° Riesgo Categoria Prob. | Impacto | Nivel inicial
R1 Res1stepc1a del. equipo comercial a las nuevas | Organizacional / 4 4 16 — Extremo
herramientas digitales. Cultural
Retraso en la aprobacion de las plantillas de 6
R2 mensajeria por parte de Meta (WhatsApp Externo / Regulatorio 3 2 Moderado
Business).
R3 Errores en la migracion de los datos de Tecnologico / 3 3 9—
clientes e inventario hacia Odoo. Operativo Moderado
R4 Dependencia de una sola persona como lider Organizacional 3 4 12— Alto
de proyecto.
Rotacion del personal comercial ya 6—
RS capacitado en el uso del CRM. Talento humano 2 3 Moderado
Baja adopcion del Portal de Cliente por parte 9_
R6 | de los compradores B2B, acostumbrados a Comercial 3 3
i Moderado
contactar directamente al vendedor.
Desviacion del presupuesto por costos
R7 variables no contemplados, como la tarifa de Financiero ) ) 4— Baio
Meta por conversacion de WhatsApp !
Business.
Dependencia de un proveedor tecnologico L 6 —
. . . 2
R8 unico (Odoo) para la operacion comercial. Tecnologico 3 Moderado
Exposicion de datos de clientes (historial de | Tecnolégico / g
R9 | pedidos, facturacion) a través del Portal de Seguridad de la 2 4
. . - Moderado
Cliente. informacion

Fuente: elaboracion propia (2026). Prob. = probabilidad (1-5). Nivel inicial = probabilidad
impacto, antes de aplicar controles.
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Tabla 59

Tratamiento y evaluacion residual de riesgos

N.° | Estrategia Acciones de mitigacion Responsable Prob. | Imp. N.lvel Estado
res. | res. | residual
Plan de gestion del cambio bajo el
.. modelo ADKAR (Tabla 53), Lider de 6— En
. 2 ..
Rl | Mitigar vendedores piloto como referente proyecto 3 Moderado | seguimiento
interno frente al resto del equipo.
El cronograma ya contempla iniciar
Aceptar (con | el piloto sin el canal de WhatsApp e
R2 | plande incorporarlo cuando Meta apruebe Zi?l];é)(r)lsable 2 1 2 —Bajo | Controlado
contingencia) | las plantillas, sin afectar el resto de
las etapas.
Checklist de configuracion técnica
previo a la migracién completa;
LR R 1 .
R3 | Mitigar migracion inicial solo con el 20% de téifgg(r)lsab © 2 2 4 —Bajo | Controlado
la cartera en el piloto antes de
migrar el 100%.
Gerencia define un respaldo o
suplente desde el inicio del .
to; documentacion del avance Gerencia 6— En
R4 | Mitigar proyecto, . General 2 3 ..
en el registro de riesgos y en las (Sponsor) Moderado | seguimiento
actas del Comité, accesible a mas de p
una persona.
Manual de usuario del CRM como
entregable formal de la Etapa 3, Lider de
RS | Mitigar disponible para cualquier persona rovecto 1 2 2 —Bajo | Controlado
que se incorpore al equipo proy
comercial.
Acompanamiento comercial durante
el despliegue, incentivo o .
seguimiento personalizado al primer Equipo En
R6 | Mitigar . . comercial 2 2 4 — Bajo ..
pedido realizado por el portal, y iloto seguimiento
taller de interpretacion del portal en P
la Etapa 3.
Monitoreo mensual del consumo de
Aceptar mensajeria dentro de los tableros de | Gerencia .
. . 1 2 2—B Controlad
R7 (monitorear) | Odoo; se define un techo mensual comercial 4o ontrotaco
de conversaciones facturables.
La portabilidad de datos ya fue
evaluada como criterio de seleccion
Mitigar / del proveedor (Tabla 47); se definen | Responsable .
. o L 1 2 2—B Controlad
R8 Transferir respaldos periodicos de la base de técnico 4o onfrotaco

datos y se documenta un contrato de
soporte con el partner de Odoo.
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Estrategia

Acciones de mitigacion

Responsable

Prob.
res.

Imp.
res.

Nivel

residual Estado

R9Y | Mitigar

técnico.

El acceso al portal ya esta disefiado
como "por invitaciéon" y por
contacto individual; se agrega una
politica de contrasefias y una
revision periddica de accesos
activos por parte del responsable

Responsable
técnico

En

3 — Bajo ..
seguimiento

Fuente: elaboracion propia (2026), Prob. res. / Imp. res. = probabilidad e impacto residual,
después de aplicar las acciones de mitigacion. Nivel residual = probabilidad residual * impacto

residual.

6.5.MEDIDAS DE CONTROL

Con el fin de corroborar en tiempo y forma la correcta ejecucion de cada etapa del

ecosistema CRM, se establece el siguiente sistema de indicadores, construido a partir de las

brechas cuantificadas en el diagndstico (Capitulo IV) y monitoreado por la Gerencia con su

equipo de Ventas, La Tabla 52 resume estos controles.

Tabla 60

Sistema de medidas de control del ecosistema CRM — Gaspro Honduras

.o, Formula- .

Indicador Def!mclon del Método de Fueflte d‘?, FreC}le.l,l(ZIa de Meta Esperada

Indicador . s Verificacion Medicion

Medicion

Mide qué

proporcion de

la cartera total

de clientes c_ie (N.° de clientes

Gaspro ha sido .

X registrados

registrada como como contacto Reporte de contactos
Tasa de Clientes | contacto dentro encl CRM = N° | de llja app CRM Mensual 100% de la cartera
afiliados al CRM | del CRM, S PP u activa afiliada al mes 6

i total de clientes | (Odoo)

habilitando su

gestion de la cartera de

centralizada y Gaspro) 100

su posible

acceso al Portal

de Cliente.
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Mide qué

porcentaje del (N.°de
equipo de vendedores con
Tasa de ventas usa el actividad
adopcion del CRM registrada en el Panel de
CRJI\)/[ or el activamente CRM + N.°total | administracion de la Mensual 100%
equi opcomercial como de vendedores app CRM (Odoo)
quip herramienta del equipo
principal de comercial) X
gestion de 100
clientes.
Mide qué
proporcion de
los clientes
activos ha o .
accedido al (N : de clientes
menos una vez | ACUVOS con
Cobertura del acceso Reporte de accesos o .
al Portal de . . . 100% de clientes
portal de . registrado al del Portal de Cliente Trimestral .
.. Cliente para o activos al mes 12
autoservicio portal = N.° total | (Odoo)
consultar su .
historial 0 de clientes
activos) x 100
generar un
pedido sin
intervencion del
vendedor.
Cuenta cuéantos
contactos o
solicitudes
comerciales
nuevas llegan al | Conteo directo
Numero de leads CRM desde el de registros Reporte nativo de la
sitio web de nuevos en el > 5 leads nuevos por
generados por el . app CRM (Odoo), Mensual
. Gaspro, como CRM con origen mes
sitio web . . e " filtrado por fuente
medida directa Sitio web", por
de si el canal periodo.

digital esta
generando
oportunidades
de negocio.

Fuente: (Elaboracion Propia, 2026.)

Una vez implementado y tomando como base la informacion generada en los primeros 6
meses de uso de la plataforma se sugiere que la empresa lleve los siguientes KPIS, considerando
como objetivo que se debe migrar el 100% de los clientes actuales y futuros, asi como usar y tratar
la informacion generada para tomar decisiones comerciales y de marketing que permite alcanzar
los objetivos de la organizacion, esto deben medirse continuamente segin lo propuesto hasta que

se deba utilizar otro tipo de indicador o una vez se hayan logrado los objetivos propuestos.
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Tabla 61

Indicadores Comerciales Propuestos

Indicador Calculo Meta Frecuencia Responsable
Tasa de conversién de Oportunidades "Ganado" /
. Oportunidades totales en 100% Mensual Gerencia comercial
oportunidades
CRM
Ciclo de Ve nta Dias entr"e ctapa ,I,\I uevery 30 dias Mensual Gerencia comercial
promedio Ganado
Tasa. de recompra de | Clientes con pedlfio reciente / 30% Mensual Ventas
clientes activos Total de clientes
Fuente: Elaboracion Propia, 2026
Tabla 62
Indicadores de marketing digital propuestos
Indicador Calculo Meta Frecuencia Responsable
20% en piloto, Gerencia de
Pedidos generados por Conteo desde el modulo 100% en Mensual Ventas-
el Portal de Cliente eCommerce despliegue Responsable
pleno Plataforma
Gerencia de
Leads generados por Contactos nuevos con origen . Ventas-
. 20 client M 1
canales digitales web o redes en CRM 0 clientes ensua Responsable
Plataforma
Gerencia de
Tasa d? apertura de Aperturas / Envios, reporte ~ Ventas-
campafias (correo y . 4 campanas Mensual
WhatsApp) nativo de Odoo Responsable
SAPP Plataforma
Gerencia de
Alcance en redes Métrica nativa de la app Redes Crecimiento Mensual Ventas-
sociales corporativas Sociales de Odoo sostenido Responsable
Plataforma

Fuente: Elaboracion Propia, 2026
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Tabla 63

Indicadores de transformacion digital y adopcion propuestos

solicitudes de clientes

solicitud y respuesta

50% y asi
sucesivamente
hasta reducirlo.

Indicador Cilculo Meta Frecuencia Responsable
Puntaje de madurez Mismo instrumento del Actual 2.44 / .
digital (remedicién) diagnéstico (Cap. IV) >.00 Semestral | Gerencia general
& & P Meta 3.44/ 5.00
Pedidos sin 0% (linea base
. ., Pedidos via portal / Total de | del diagndstico) Gerencia
intervencion manual . Mensual .
pedidos La Meta es comercial
del vendedor .
progresiva por
etapa
Se reporta que
84% de clientes
. . tiene dificultad,
Tiempo de respuesta a Horas promedio entre reducir a un Mensual Ventas

Fuente: Elaboracion Propia, 2026

6.6. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

Tabla 64

Cronograma de implementacion y presupuesto del ecosistema CRM — Gaspro Honduras

2026-2027

Fase / Actividad Duracion Responsable Costo
(USD)

Fase 1 — Disefio: taller de mapeo del recorrido del cliente y | semanas $0.00

configuracién del pipeline CRM (Odoo, plan Standard) )

Fase 1 — Disefio: redaccion de plantillas de mensajes y

configuracion del catalogo de productos y del Portal de Cliente en | 1 semana $0.00

el Sitio Web (hosting y dominio incluidos en la licencia)

Fase 1 — Disefio: licencia anual de Odoo, plan Standard (6 o Gerencia $2.239.20

vendedores x USD 31.10/usuario/mes X 12 meses) Administrativa- T
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Financiera
Coordinador de

Fase 2 — Piloto: activacion con 1 vendedor y 20% de la cartera; 4 semanas Transformacion $0.00

ajustes semanales Digital + vendedor (interno)
piloto

Fase 2 — Despliegue: capacitacion de los 6 vendedores del equipo 2 semanas RRHH + Equipo $0.00

comercial (2 talleres) Ventas )

Fase 3 — Despliegue: migracion completa de la cartera de clientes 2 semanas Equipo comercial $0.00

al CRM (interno)

Fase Control — Operacion y control: monitoreo de indicadores y Continuo Gerencia $0.00

ajustes (interno)

Total general — $2,239.20

Fuente: (Elaboracion Propia, 2026.)

En términos de factibilidad economica, la inversion total estimada de USD 2,239.20 resulta
razonable y proporcional a la operacion de Gaspro, que corresponde a la licencia anual de Odoo,

plan Standard (USD 2,239.20).

El beneficio esperado es alto en proporcion a este costo, tales como eliminar la dependencia
exclusiva del vendedor para el 100% de los ciclos de compra (linea base del diagndstico), se libera
tiempo comercial que puede reorientarse a la prospeccion de nuevos clientes, mientras que la
automatizacion de los recordatorios de recompra reduce el riesgo de fuga de clientes inactivos,
hoy no monitoreados. Cuantitativamente, si el ecosistema CRM contribuye a retener un solo
cliente corporativo mediano cuyo consumo mensual represente unos pocos miles de lempiras en

gases industriales u otro producto y servicio, la inversion se justifica.

6.7. CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA

La presente seccion evidencia la coherencia interna de la investigacion, mostrando cémo
cada componente de la propuesta del Capitulo VI se deriva directamente de una recomendacion
del Capitulo V, y como esa recomendacion, a su vez, responde a un hallazgo cuantificado en el
diagnostico del Capitulo IV. Esta trazabilidad confirma que la propuesta no introduce elementos
ajenos al estudio, sino que operacionaliza lo que los propios resultados de la investigacion senalan

como prioritario.

151



152



Tabla 65

Concordancia de los segmentos de la tesis con la propuesta

Capitulo I Capitulo IT Capitulo ITI Capitulo V Capitulo VI
Tltu.lo . Objetivo Objetivos Teorias/Metodol . Dokl P Concl Nombre de Objetivos
Investigaci . P Variables P T la
. General Especificos ogias de sustento S propuesta
on propuesta
Madurez
digital baja-
media
2.44/5.00 .
( ) Mejorar la
frente a un L,
. . . posicion
Determinar posicionami .
. comercial
el nivel ento
Encuesta . actual de
actual de . . comercial
(cuestionario Gaspro
madurez de madurez moderado Honduras
digital y d Modelo d . L 3.40/5.00); .
ienaly de odelo ce Madurez Poblacion 1 (6 digital y ( ) mediante el
posicionami Aceptacion L L brecha s
- digital y directivos/come encuesta de e disefio de un
ento Tecnologica S, . X - f critica entre .
comercial de | (TAM); Teorfa de Posicionami rcial) y posicionami reputacién ecosistema
C o ento Poblacién 2 (50 ento . CRM,
Gaspro las capacidades . X L. fisica y .
S Comercial clientes B2B) comercial); . fortaleciend
Honduras dinamicas. . capacidad
entrevista - osu
dentro del . tecnologica . .
semiestructu o posicionami
mercado (74% de
rada S ento en el
- B2B friccion
Disefilar un . - . mercado
industrial. comercial, . N
modelo  de o industrial
transfi i 84% de nacional
e dificultad de ‘
;’“e clgel ae contacto
U 1CTT
fuera de
L las  brechas horario).
Disefio de de madurez -
. Analizar y
un modelo digital y de N
seleccionar,
de procesos de Brecha de X
. S mediante un
transforma marketing digitalizacio
[ . proceso
cion digital | comercial Comparar la n I X
. . Disefio de comparativo
para la identificadas brecha de estructuralm un de
optimizacié | en Gaspro | digitalizacio - ente .
. Observacion . Ecosistema proveedores
n del Honduras, n de Gaspro Poblacién 3 desventajosa
. . estructurada o CRM para el de CRM, la
marketing con el Honduras . (competidores B (33% del s .
. - Benchmarking; Brecha (guia de P Posicionami plataforma
estratégico proposito de frente a los ) . del sector . indice de P
X o Industria 4.0. Competitiva X . benchmarkin . ento tecnolédgica
y comercial | fortalecer su principales industrial benchmarkin . s
L . . g - Comercial que mejor se
en competitivid competidore nacional) . g); critica en
competitivo) .- B2B de adapte a las
empresas ad en el s del sector autoservicio Gaspro necesidades
B2B del sector industrial B2B (0% de P
X . . - Honduras de
sector industrial nacional. cumplimient digitalizacio
industrial: B2B, a partir o frente a s n
caso de un INFRA). . .
N identificadas
Gaspro diagnostico
Honduras de madurez —
digi Diseiiar el
igital, ;
osicionami ecosistema
gnto Las Customer
. Disefiar un estrategias Relationship
comercial y L2
benchmarki modelo de prioritarias a Managemen
. transformaci estructurar t (CRM)
ng sectorial. PR X
on digital son un mediante la
que articule . ecosistema propuesta de
. Integracion .
herramientas CRM con flujos
o . de encuesta, . N
tecnologicas Marketing . flujos automatizad
. . Integra entrevista y X
y estrategias Digital; Modelo de . L automatizad os de
. Poblaciones 1, 2 observacion L,
de Marketing de Transformac - os de comunicacio
. . . Lo y3 mediante s
marketing relaciones; i6n Digital . . s comunicacio n, con el fin
estratégico Gestion (sintesis) (triangulacién Diserio de ny un portal de optimizar
B2B, Comercial. DITRIAC) Trlaniulamo web la
orientado a transacciona experiencia
- Concurrente .
optimizar la lde del cliente y
gestion autoservicio materializar
comercial de B2B las
Gaspro conectado al estrategias
Honduras. ERP de
institucional. posicionami
ento en el
mercado.

Fuente: (Elaboracion Propia, 2026.)
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ANEXOS

Anexo No. 1. Validacion de los instrumentos

"DISENO DE UN MODELO DE TRANSFORMACION DIGITAL PARA OPTIMIZAR EL MARKETING ESTRATEGICO Y LA GESTION
COMERCIAL B2B DE GASPRO HONDURAS"
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canales de autoservicio digital (portal
web o app) para que los clientes
gestionen pedidos y descarguen
facturas? i6n 1-5]

V105P14

14. 4En qué medida la empresa permite
a los clientes rastrear en linea el estado
de entrega y acceder a los certificados
de pureza? [Valoracion 1-51

V1D5P15

con canales de comunicacion
automatizados (WhatsApp Business,
chatbot) para resolver consultas de los
clientes? ion 1-5]

V= Variable
D= dimensién

[VALIDEZ

[LUGAR Y FECHA: San Pedro Sula, Honduras, 08
[VALIDADO POR: PhD. Maria Fernanda Martinez
[NIVEL ACADEMICO: Doctorado en Innovacién de

[ANos De

1A: Més de 8 afios como
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"DISENO DE UN MODELO DE TRANSFORMACION DIGITAL PARA OPTIMIZAR EL MARKETING ESTRATEGICO Y LA GESTION

COMERCIAL B2B DE GASPRO HONDURAS"

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
ENCUESTA DE POSICIONAMIENTO COMERCIAL (dirigida a clientes B2B activos de Gaspro Honduras que también
[ | CRITERIOS DE EVALUACION
Lenguaje Induce auna | Orientada al
N° item Claridad de Relevancia _g. 20" el tema de Observaciones (Eliminar o
redaccion. ra el tema. -
pa encuestado. determinada. |Investigacién. modificar indique por favor)
Si_| No | si [ No [ si No Si No | Si [ No
2 F
V201 a.
1. Cuando su empresa necesita gases o
productos relacionados, ;en qué
1 medida GASPRO es una de las x x
i i que idera?
V201P1 [Valoracién 1-5]
2. En comparacién con otros
2 proveedores, ;qué tan confiable es la X X
imagen que GASPRO le transmite? [1
V201P2 Nada — 5 Muy confiable]
V202 b. D comercial
3. ¢En qué medida GASPRO ofrece
3 beneficios que la diferencian de otros x x x X X
V202P3 roveedores? [Valoracién 1-5]
4. (Qué tan clara y facil de entender es
4 la oferta de productos y servicios de x x x x x
V202P4 GASPRO? [Valoracién 1-5]
V203 c. COEM
precios de GASPRO frente a otros
5 proveedores? [1 Nada —5 Muy x x x x x
V203P5 competitivos]
- e
calidad-servicio de GASPRO frente a la
6 competencia? [1 Muy inferior — 5 Muy x x X X X
Nanse {superionl ________ -
producto de GASPRO satisface las
7 necesidades de su empresa? x X x x X
V203P7 [Valoracién 1-5]
V204 d. Comunicacién comercial y digital
8. ¢Con qué frecuencia la atencién
8 comercial de GASPRO responde a
tiempo a sus solicitudes y consultas? x x x x x
V204P8 [Frecuencia 1-5]
3 es T
GASPRO a través de sus canales
9 digitales (web, WhatsApp, correo)? [1 x x x x x
V2D4P9 Muy dificil -5 Muy facil] ______
informacién que GASPRO comunica
10 (precios, productos, entregas)? x x x x x
D4P10 [Valoracién 1—_5I
va0s e. | o
Tettigat soempresacompre aoros
proveedores, ;en qué medida GASPRO
1" sigue siendo una opcién importante? x x x x x
V205P11 [Valoracién 1-5]
empresa siga comprando a GASPRO
12 en el futuro? [1 Muy improbable — 5 x x x x x
V205P12 Muy probable] _
recomiende GASPRO a otras empresas
13 del sector? [1 Muy improbable — 5 Muy x x x x X
V205P13 robable]
V= Variable
D= dimensién
VALIDEZ

LUGAR Y FECHA: San Pedro Sula, Honduras, 08
VALIDADO POR: PhD. Maria Fernanda Martinez

NIVEL ACADEMICO: Doctorado en Innovacién de

ANOS DE EXPW afios como
E-MAIL:

~
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"DISENO DE UN MODELO DE TRANSFORMACION DIGITAL PARA OPTIMIZAR EL MARKETING ESTRATEGICO Y LA GESTION COMERCIAL

B2B DE GASPRO HONDURAS"

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
GUIA DE BENCHMARKING COMPETITIVO (observacion estructurada de fuentes publicas de los tres competidores directos)
I CRITERIOS DE EVALUACION
o Claridad de | Relevancia para el Lenguaje Induce auna | Ori al Obser (Eliminar o
N ftem iy decuad. ificar i
tema. conel p tema de modificar indique por favor)
Si_ | No Si [ No Ssi | No Si_ | No Si_ | No
v3 Variable 3: Brecha competitiva
v3p1 a. digital
mismo nivel o por encima de los
1 i clave x x x x x
V3D1P1 [0-2]
2. La velocidad, el disefio responsivo y la
2 navegacion igualan o superan a los x X X x x
V3D1P2 lideres (PageSpeed movil). [0-2]
3. Los perfiles profesionales (LinkedIn,
3 directorios) estan actualizados y son x X x X X
V3D1P3 relevantes frente a competidores. [0-2]
V3D2 b. Canales de autoservicio B2B
4. La empresa dispone de un portal
4 transaccional donde el cliente coloca y X X x X X
V3D2P4 rograma pedidos en linea. [0-2]
5. El cliente puede descargar en
5 autoservicio facturas, certificados de x x x x x
V3D2P5 ureza y estados de cuenta. [0-2]
6. Existe un sistema de tickets o
6 agendamiento en linea para servicio x x x x x
V3D2P6 técnico stventa. [0-2]
v3D3 c. de y digital
7. La empresa produce contenido
7 técnico (blog, recursos) con frecuencia y x x x x X
V3D3P7 rigor comp‘arables a los lideres. [0-2]
i pp Busit
8 chatbot) tan resolutivos como los x x x x x
V3D3P8 competidores avanzados. [0-2]
9. Mantiene una identidad y mensajes
9 unificados en todos sus canales digitales x x x x x
V3D3P9 (omnicanalidad). [0-2]
V= Variable
D= dimensién
VALIDEZ

LUGAR Y FECHA: San Pedro Sula, Honduras,
VALIDADO POR: PhD. Maria Fernanda Martinez
NIVEL ACADEMICO: Doctorado en Innovacién de la
AEOS DE EXPEW&,‘

4
E-MAIL:

~

Mas de 8 afios como docente-
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Anexo No. 2. Carta de compromiso de asesor tematico.

€ unitec
Carta de compromiso para asesoria tematica

Sefiores Facultad de Postgrado UNITEC.

Por este medio yo: Maria Fernanda Martinez Valladares
Identidad No. 0704-1990-00493, Licenciado en Mercadotecnia y Negocios
Internacionales Con Maestria en Comunicacion y Responsabilidad Social
Con Doctorado en Innovacion de la Responsabilidad Social y la Sostenibilidad
Hago constar que asumo la responsabilidad de asesorar el trabajo de Tesis de Maestria
denominado DISENO DE UN MODELO DE TRANSFORMACION DIGITAL PARA LA
OPTIMIZACION DEL MARKETING ESTRATEGICO Y COMERCIAL EN EMPRESAS
B2B DEL SECTOR INDUSTRIAL: CASO GASPRO HONDURAS
A ser desarrollado por el (los) estudiante(s):

Roberto Salvador Lépez Rodriguez

José David Henriquez

Para lo cual me comprometo a realizar de manera oportuna las revisiones y facilitar las
observaciones que considere pertinentes a fin de que se logre finalizar el trabajo de tesis

en el plazo establecido por la Facultad de Postgrado.
Nombre: Maria Fernanda Martinez Valladares

Numero de teléfono/correo electrénico: 9447-0103 / mariafer.martinezd@unitec.edu

Firma: /l/'/‘h/

«
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Anexo No. 3 Codigo QR para ingreso de la plataforma de Gaspro Honduras
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Anexo No.4

Resultados Tabulados

Nombre
Sergio Chinchilla
Jose Isaac Sierra
Carlos Ramirez

Cargo
Gerente General
Gerente Administrativo y Financiero
Gerente de Sucursal Tegucigalpa

Wimer Vega Gerente Sucursal La Ceiba
Miguel Mejia Gerente Sucursal Choluteca
Jorge Ortiz Ejecutivo de Ventas San Pedro Sula

Promedio por item

Dimensién Promedio

1. Politica institucional de digitali: 278
2. Herramientas tecnolégicas 1.89
3. Capacidades cognitivas 3an
4. Datos y analitica 244
5. Canales y experiencia digital ¢ 2.00
INDICE GLOBAL DE MADURE: 244

Nivel (1.0-2.3 baja - 2.4-3.6 me Media

Leyenda de items
¢En qué medida los objetivos de TD estan alineados con la estrategia de

" neqocio a largo plazo?

¢En qué medida la empresa destina un presupuesto anual formal y
12 especifico a innovacion y tecnologia digital?

¢ Con qué frecuencia la alta gerencia promueve una cultura de
13 i ion v prioriza la digitalizacion?

¢Con qué frecuencia la fuerza de ventas utiliza el CRM para registrar y
4 qestionar las interacciones?

¢En qué medida existe una plataforma digital donde los clientes colocan
15 pedidos sin intervencion del vendedor?

¢En qué medida los sistemas comerciales estan integrados en tiempo
16 real con el ERP de inventarios v logistica?

¢En qué medida el personal posee los conocimientos técnicos para usar
7 las herramientas digitales actuales?

¢Con qué frecuencia la empresa ejecuta planes de capacitacion en
18 nuevas tecnologias?

¢En qué medida los equipos muestran disposicién para adoptar nuevos
9 fluios de trabaio digitales?

¢En qué medida los datos de ventas y clientes estan centralizados en
110 una base Unica y accesible?

¢Con qué frecuencia la empresa usa Bl/analitica para predecir ciclos de
11 recarga y evitar quiebres de stock?

¢Con qué ia las isi de precios, y rutas se
12 fundamentan en datos histéricos?

¢En qué medida la empresa ofrece canales de autoservicio digital
13 (portal/app) para pedidos v facturas?

¢En qué medida la empresa permite rastrear en linea las entregas y
14 acceder a certificados de pureza?

¢En qué medida la empresa cuenta con canales de comunicacién
s automatizados (WhatsApp Business, chatbot)?

goness ol

N
N

PIESCICIEES

FISIRIEIY &

w

4 15 7 18 9 10 11 12 13 14 um;
2 1 1 2 2 3 3 2 2 1 1 3 2.00 30
1 1 1 3 3 2 2 2 2 1 1 3 1.80 27
3 3 1 2 3 3 2 2 3 1 2 3 233 35
4 2 2 4 4 4 4 2 3 2 2 3 3.07 46
1 1 1 2 3 3 2 1 1 1 1 2 173 26
4 3 2 4 5 4 4 3 4 2 3 4 373 56

250 183 133 283 333 317 283 200 250 133 167 3.00

Madurez digital por dimensién
1. Politica 2. Herramientas 3. Capacidades 4. Datos y 5. Canales y
institucional de  tecnoldgicas cognitivas analitica experiencia
digitalizacién digital del cliente

Valor 11 12 13 4 15 16 17 18 19 110 111 112 113 114 115
5 1 0 1 [ 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
4 0 1 1 2 [ 0 2 1 2 2 0 1 0 0 1
3 2 2 4 1 2 [ 1 3 3 1 1 2 0 1 4
2 1 1 0 1 1 2 3 1 1 3 4 2 2 2 1
1 2 2 0 2 3 4 0 0 0 0 1 1 4 3 0

Total 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6

Tabla 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17
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Cédigo

CHO0003266  CERVECERIA HONDURENA, S.A. DE C.V. 3 4
CH0002956 EMPACADORA LITORAL S ADECV 3 4
CHO0000173  TECNOLOGIA LECHERA 4 4
CHO0000910 FIMEB, SOCIEDAD ANONIMA DE CAPITAL VARIABLE 4 4
CHO0000717  AQUAFINCA St PETER FISH S.A 3 5
CHO0000831 HOSPITAL DIME 3 4
CHO0002783 INMECRO 5 2
CHO0000203 LARVICULTURA DEL PACIFICOS.ADE C.V 5 5
CHO0000132  COMPANIA AGROPECUARIA EL PORVENIR S.A. DE C.V. 3 3
CHO0001347 HOSPITAL MILITAR 3 2
CHO0000878 ISLA DE PIEDRAS.ADE C.V 3 3
CHO0000152  ACEITES Y DERIVADOS S.A (ACEYDESA) 4 5
CHO0001240  AZUCARERA LA GRECIA S.Ade C.V 3 4
CHO0003019  CHOLOMA ELECTRIC POWER CORPORATION S.A. DE C.V. 5 5
CHO0003833 SOLUCIONES AVANZADAS DE EQUIPOS MEDICOS E INDUSTRIA 4 5
CHO0000678 SOCIEDAD UROLOGICA Y DE ESPECIALIDADES MEDICAS SDE | 2 4
CHO0000501 CLINICA MURILLO S.A. DE C.V. 3 4
CHO0002793 ~ CONHSA PAYHSA 3 3
CHO0003800  CHINA SFECO GROUP 5 4
CH0002893 INVERSIONES DIVERSAS SANTOS ALVARADO (INDISA) 4 5
CHO0004018  AZUCARERA CHOLUTECA S.A.DEC.V. 4 5
CHO0000617  CENTRO MEDICO OLANCHANO 4 5
CHO0001778 HOSPITAL Y CLINICAS VIERA 4 4
CHO0002919 DIMIZO IMPORT S. DE R.L. 5 4
CHO0000154 PALMEROS DEL AGUAN S.A (PALMASA) 5 5
CHO0001148 ENERSA 5 5
CHO0000930  CONHSA PAYHSA 4 4
CHO0000014  MAGITUBOS S DE RL 4 3
CHO0001057  CENTRO MEDICO SANTA ROSA 3 4
CHO0000595 HOSPITAL Y CLINICAS SAN JORGE 4 4
CHO0000568  TOPFLOWERS 3 3
CH0002819 FIBRO ESPACIOS S. DE R.L. DE C.V. 4 4
CHO0000104  ASOCIACION AGROINDUSTRIAL DE PALMICULTORES DE SABA| 3 3
CHO0000153 REMECOR S.de R.L.de C.V. 3 4
CHO0000583  INGENIEROS CONSULTORES Y CONSTRUCTORES ELECTROME 5 5
CHO0000800 HN INGENIEROS S DE RL DE CV 5 5
CH0000718  TECNOFUEGO, S. de R.L de C.V 3 4
CHO0000653 EMBOTELLADORA DE SULA, S.A. 3 2
CHO0003721 INDUSTRIAS METALICAS VARIAS ESTRUCTURALES Y CONCRE1 4 3
CHO0000609 U.SYACHTS S. DER.L. 4 5
CHO0002499 SERVICIOS MEDICOS MULTIPLES S. DER.L. 2 4
CHO0002724 EQUIPO MANTENIMIENTO CONTRA INCENDIO 5 5
CHO0003425  WAYLON MARINE, S. DER.L. 4 4
CH0000543  FLORES GLOBOS Y MAS 3 3
CHO0000801 INVERSIONES FERNANDO 5 3
CHO0003510 FERNANDO ENRIQUE MONCADA SALGADO 5 5
CH0000832  PRODUCCIONES 504 S. DER.L. DE C.V. 5 5
CHO0003806 DYNAMETALS S. DER.L. 5 4
CH0002431 INVERSIONES MEDICAS ZAFIRO S. DER.L. 5 5
CHO0002259 | CENTRO DE ESPECIALIDADES MEDICAS DE SIGUATEPEQUES. 5 5

Promedio por item 390 4.06 3.
Dimensién Promedio
1. Reconocimie 3.98
2. Diferenciacié 3.36
3. Competitivid: 3.39
4. Comunicacié 293
5. Preferencia y 3.50
INDICE GLOB! 3.40
Nivel (1.0-2.3 ¢ Moderado
Leyenda de items

Cuando necesita gases/productos, ;en qué medida GASPRO es de
P1 las pri i aue idera?

En con otros pi £qué tan confiable es la
P2 imagen que GASPRO le transmite?

¢En qué medida GASPRO ofrece beneficios que la diferencian de
P3 otros proveedores?

¢Qué tan clara y facil de entender es la oferta de productos y
P4 servicios de GASPRO?

¢ Qué tan competitivos son los precios de GASPRO frente a otros
P5 oroveedores?

¢ Coémo califica la relacion precio-calidad-servicio de GASPRO frente
P6 a la comoetencia?

¢En qué medida la disponibilidad de producto de GASPRO satisface
P7 las necesidades de su emoresa?

¢Con qué frecuencia la atencion comercial de GASPRO responde a
P8 tiempo a sus solicitudes?

¢ Qué tan facil es contactar a GASPRO por sus canales digitales
P9 (web, WhatsApp, correo)?

¢Qué tan clara y oportuna es la informacién que GASPRO comunica
P10 (precios, productos, entreqas)?

Aungue compre a otros proveedores, ;en qué medida GASPRO
P11 sique siendo una opcién importante?

¢Qué tan es que su empi siga a GASPRO
P12 en el futuro?

¢Qué tan probable es que recomiende GASPRO a otras empresas
P13 del sector?

o
-
°
N

Empresa

B WE W WWEWEWNWOEWWWSANW-S WO R B WEWSEEWWWEBNWNNWDRWLRW-S B BS

>
w

2
o
o
2
v
-
ol
L

P9 | P10 | P11 | P12 | P13 | Promedio

w
w

WA AR WONOW AN BENDWOWWW WS RN WE R RRWNWWEBANBEN D RON® WSS
DAL OWND W AEONWWRENDONNN W RO RN RN R®ONDR W AN ONSDS S SN

3 3
4 3
2 3
3 4
3 3
2 5
3 4
3 4
1 2
1 2
2 3
3 4
2 2
4 3
3 4
3 4
2 4
2 3
3 4
4 5
3 4
4 4
2 4
4 5
4 4
3 5
3 4
1 2
3 3
2 2
2 1
2 3
3 3
3 4
3 4
3 5
2 4
2 1
2 3
3 4
2 4
4 4
2 3
2 3
3 4
5 5
3 5
3 4
2 4
2 3

WWNWANNBEBNAOGNNBW®BEN=SNON®E DD L WBENW=2 B B0OEa2NBEDEONWW®
WE AW ABRN®BEWROAENNOBEDEDBDEWSNWOANWAN®®O®EWEDEBENWON®BENO® WA ®

IS

'g&whhmuuuu-N&uwnbwnu-uNNuuboxubw&hubnmuamuu&n&mwbuuwuu
w

w
I3
19
w
gwhnuu'w:xuhubwwmwhmuuwwuwu::-o-Awmwawwbuumhawwwbwhhwhbm
D WhE OO BEWONW W WY WY NWWEARNNRONOD BN EONW®WWEE AN WONWNN W RS
=3
'zuhhuwh‘—‘wbbhuNubwwNuNuNdwwbuNhN&bNNu&hNUN-ﬂNuNuNNUNU

w
N

270 326 3.54 356 3.40

Posicionamiento comercial por dimension

1

2. Dife
Reconocimiento comercial
y confianza

3.G 4.C
comercial y

digital

5.P iay
oportunidad de
crecimiento
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Suma
44
45
45
39
42
47
41
55
35
24
37
46
34
57
51
38
42
35
50
58
45
56
42
56
52
59
51
29
38
33
28
38
43
47
47
55
36
28
40
51
38
58
41
33
42
62
50
49
50
45
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-maz-m

1.1 SEO vy visibilidad web

1.2 Optimizacién y experiencia (UX)

1.3 Relevancia en canales corporativos
2.1 Portal transaccional de clientes

2.2 Descarga digital de documentos

2.3 Automatizacién de servicio/postventa
3.1 Contenido técnico especializado

3.2 Canales conversacionales automatizados
3.3 Omnicanalidad

Total (max. 18)

indice digital (%)

indice de referencia (lider: INFRA o GASECO)
Brecha de Gaspro vs. lider (pp)

indice por dimensién (%)

Presencia digital

Autoservicio B2B

Contenidos y comunicacién

- A 000 -
N NN =2 22NN

(-]
-
(3]

1
1
2
1
0
0
1
1
1
8
4

33.3% 83.3% 44.4%
83.3%
50.0
Gaspro INFRA GASECO
50.0 100.0 66.7
0.0 50.0 16.7
50.0 100.0 50.0

Brecha competitiva por dimension (indice %)

100.0

90.0
80.0

70.0
60.0

50.0

W Gaspro

40.0

B INFRA

30.0

indice digital (%)

W GASECO

20.0
10.0
0.0

Presencia digital

Autoservicio B2B

Contenidos y
comunicacién

175



Anexo no.5

Capturas del analisis Benchmarking de la Competencia

Google

Google

gases industriales X & @& Q
ModolA Todo Imigenes Videos Noticias Maps Videoscortos Mas -  Herramientas -

@ 21104 San Pedro Sula, Cortés - Elegir drea Gas industrial :

Sitios Los gases industriales son un grupo de gases,
Guanales ” manufacturados que se comercializan con usos en diversas
Infra de Honduras, @ eenioad del i 0 N procescs
- San Pedro Sula \y SUMIN S. industriales, tales como la fabricacion de acero,
N4de Ride CYj médicas, fertil i etc.
Franesa Gases
y Autos 2. ) -
Paotne'de O oximaya Fuente: Wikipedia
Bafladeros
° © 6AsPRO Honduras

Roy, |
Latima .
il N\ 0ot deimave 02028 * Condiciones

Infra de Honduras « San Pedro Sula

43 # (77) - Compaiiia del gas
65 - 2580-8025 ® A4
Cerrado - Abre a las 8a.m. del lun Sitio web Ruta

@ "Buen servicio”

SUMIN S.de R.L.de C.V.

50 (10) - Tienda de suministros para soldadura P
GX4H#552 - 2557-0640
Cerrado - Abre a las 8a.m. del lun Ruta

@ "Buena atencion”

GASPRO Honduras © &

4.2 % % % %+ (13) - Compafila del gas

Chamelecon Sitio web Ruta
oxigeno honduras X & @& Q
ModolA Todo Imigenes Videos Noticias Videoscortos Maps Mas -  Herramientas -

4 Vision general creada por IA H

En San Pedro Sula, el oxigeno medicinal (tanques y recargas) se puede conseguir
principalmente a través de INFRA DE HONDURAS y GASPRO HONDURAS, S.A.. Para ‘
uso en el hogar, existen concentradores que toman aire del ambiente y lo purifican Contacto Honduras - GASPRO R
Concentradores de Oxigeno - SIESA HN, disponibles en distribuidores locales como GASPRO HONDURAS, S.A.. Direccién: Colonia Suyapa, P
DICOSAS A, il

Para comprar, rentar o llenar cilindros en la ciudad, las opciones principales y nimeros. N

@ GASPRO
de contacto son:

+ INFRA DE HONDURAS: Ubicada en la zona norte, cuenta con una Sucursal San

Mostrar mas v

r, INFRADE HONDURAS

J hn
Oxigeno Medicinal
El aire medicinal se obtiene mediante la compresi6n de aire atmosférico purificado y filtrado o de
la mezcla de oxigeno y nitrégeno en proporciones 21% y 79% ...

GASPRO
&Y npsiigaspro.com> contacto-honduras

Contacto Honduras
GASPRO HONDURAS, S.A.. Direccién: Colonia Suyapa, Boulevard del Sur Km. 8, sector Chan‘locém
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Google electrodos X & @ Q

s Larach y Cia
htps:/Marachycia.com » Electrodos

Electrodos —’-ﬁ
Categoria Electrodos. Categorias. Marcas. ARCALOY - ARKALY -

ESAB - PRETUL - TIANJIN MINMETALS - TRUPER - Inicio -

Herramientas Eléctricas; Electrodos.

Mas preguntas

¢Qué son los electrodos y para qué sirven? v
¢Qué es un electrodo? v
:Qué son los electrodos en quimica? v
¢Cudles son los 4 tipos de electrodos? v
a repelhn.com

https://repelhn.com » Shop i
Electrodo Para Soldar Hierro y Acero Inoxidable - REPEL

El electrodo se utiliza para transportar corriente eléctrica a través del material con
el que se trabajo con el resultado de unir dos piezas o materiales.

lamundial.com
e

https:/Mamundial.com» shop 3
Electrodo 1/8x350mm 11-Ib permanent brand 6011 gris n
Embaaue: Bolsa. *Gran deposito en material base. alto Rendimiento. *Soldaduras en | N
s\\ PBX: (+504)2580-8025
S\INFRA DE HONDURAS o330 027

SC-6090-1

Inicio
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pax:

INFRAN DE HONDURAS s

MAQUINA MULTIMATIC 215

120/240V
Procesos

* MIG (GMAW)
o Stick (SMAW)
* Alambre tubular con niicleo fundente (FCAW)

* DCTIG (OC GTAW)
Caracterfsticas

« Las capacidades multiprocesos permiten la soldadur

nicleo de fundente y DC TIG.

GASECD

GASECO
ENFOCADOS EN LA CALIDAD DE NUESTROS PRODUCTOS.
Fabricacién de productos quimicos - Amatitian - 440 seguidores - 51-200 empleados

. Karina Maribel y 1 contacto mas siguen esta pagina
®

Inicio Acerca de Publicaciones Empleos Personas

Resumen
Con més de 24 afios en GASECO, lidero una empresa ida con el for imi del sector
industrial y médico en Centroamérica. Nuestra planta productora de oxigeno y acetileno nos permite
ofrecer i técnicas it que alas i de nuestros cliente ... ver
mas

Mostrar todos los detalles -

(450425608025
(+504)9522-4445
(450433309027

PROCESO MIG, TIG, ELECTRODO

ra MIG, de

SC-6090-1

<Que BUsCA?

CATEGORIAS

@

GASECO
Petrdleo y gas
440 seguidores

,\ Gabriela sigue esta pagina

Gaseco Energy
Generacién de energia eléctrica...
292 seguidores

aaseco

a) Industrias Novafilm
Fabricacién de envases y embalajes

248 seguidores

Mostrar todo -

Otros perfiles seguidos

Grupo Cadelga
Ccatdon  pgricultura
26.387 seguidores

@ Rosario trabaja aqui
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= GASECO

Inicio Acerca de Publicaciones

Publicaciones de la pagina

GASECO
440 seguidores
Sdias - ®

Desde la 6n hasta la entrega,

para garantizar soluciones confiables que
mantengan tu operacion en marcha. ... mas

@11 comentario

) [} o “

Empleos Personas

GASECO
440 seguidores
1 semana - ®

Nuestra capacidad de produccién refleja el
compromiso de seguir creciendo para responder a
las necesidades reales de la industria y el .. mas

AS CONTROL,
RESPALDO

000000

Mostrar todas las publicaciones =

(GASEED

CERTIFICACIONES )|

MPOCO

ACERCA DE

COMPROMISO EN CADA ENTREGA, SOLUCIONES EN CADA ETAPA

INDUSTRIAS ~ NOTICIAS CONTACTO

Member of

CGA

Compressed Gas Association

RAPIDEZ, FLEXIBILIDAD Y SOLUCIONES REALES

COMPROMISO)I
EN CADA ENTREGA

IGASECO

PRODUCCION SIN PAUSAS A TU LADO
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I(GAS {E_c ACERCA DE INDUSTRIAS ~ NOTICIAS CONTACTO g’\loc’ngREoN%lESGOA

GASES PUROS Y MEZCLAS ESPECIALES

PRODUCCION
SIN PAUSAS, CON precis

IGASEECO

ATULADO.

Potenciamos la productividad de nuestros socios comerciales
con propuestas comerciales flexibles, soluciones a la medida y
entregas en tiempo.

EXTINTORES

GASECO

Contamos con medios de suministro de acuerdo con la
necesidad de nuestro socio: Suministramos desde cilindros de
gas a presion, Dewar, tanques de distintas toneladas y hasta el
disefo a la medida y puesta en marcha de redes de suministro.
Tu proyecto es tan importante para nosotros, como lo es para INSTALACIONES MEDICAS
ti. Atendemos socios comerciales en toda la regiéon desde
México hasta Panama, y seguimos creciendo. GASECO
medicin

para

@ \XIha?sApp diifs
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