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Resumen

La presente investigacion exhibe como finalidad desarrollar una propuesta de mejora
mercantil para incrementar las ventas del sector constructor localizado en la ciudad de
Cuenca, la problematica surge de una falta de innovacion dentro de este nicho ante un
contexto que afecta la economia mundial como es la pandemia del COVID-19, lo que sugiere
que los mecanismos comerciales digitales son el camino a seguir en la actualidad por parte
de las entidades. Por esto, se pretende mediante la innovacion tecnoldgica del comercio movil
on-line dar soluciones de promociones y venta para los productos de acabados de la
construccién en esta localidad. Para lograr el objetivo se incursiona en aspectos tedricos que
expongan como debe disefiarse estos mecanismos asi como la relevancia que tiene el
ecommerce en la actualidad. Subsiguientemente se presenta una metodologia de caracter
exploratorio y descriptivo que mediante técnicas de encuestas y entrevistas permitan
recolectar datos de la industria y perspectiva del cliente sobre esta canal de comercializacion.
Los resultados permitieron denotar aceptacién en el mercado, por lo cual, se ejecuto el disefio
del aplicativo que mediante una examinacion financiera permitié comprobar la viabilidad
que existira en su implementacion. Bajo este escenario se concluyd que la incursion en estos
mecanismos es propicio para incrementar ventas al permitir afiadir un canal adaptable a las

nuevas demandas y preferencias de los consumidores.

Palabras claves: Aplicacion movil, comercio electrénico, sector de la construccion,

acabados de la construccion, mejora mercantil.



Abstract

The purpose of this research is to develop a business improvement proposal to
increase sales in the construction sector located in the city of Cuenca, the problem arises from
a lack of innovation within this niche in a context that affects the world economy such as the
pandemic of COVID-19, suggesting that digital business mechanisms are the way forward
for entities today. For this reason, it is intended through technological innovation in online
mobile commerce to provide promotional and sales solutions for finished construction
products in this town. To achieve the objective, theoretical aspects are explored that expose
how these mechanisms should be designed as well as the relevance of e-commerce today.
Subsequently, an exploratory and descriptive methodology is presented that by means of
survey and interview techniques allow to collect data from the industry and the client's
perspective on this marketing channel. The results allowed to denote acceptance in the
market, therefore, the design of the application was executed, which by means of a financial
examination allowed to verify the viability that will exist in its implementation. Under this
scenario, it was concluded that the incursion into these mechanisms is conducive to
increasing sales by allowing the addition of an adaptable channel to the new demands and

preferences of consumers.

Keywords: Mobile application, e-commerce, construction sector, construction

finishes, mercantile improvement.
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1. INTRODUCCION

La innovacién en los mercados globales ha hecho que las tendencias en las formas de
gestionar ventas y llegar al cliente varien, siendo propiciado por las nuevas tecnologias que
surgen para administrar procesos de comunicacion e informacion, esto lleva a que las
empresas en general cambien su forma de comercializacion y de promocion de bienes,
buscando adaptarse a estas nuevas modalidades de negocio (Perdigon, Viltres, & Madrigal,
2018).

Estos cambios se van empleando en todos los sectores mediante un nuevo canal de
venta que coge fuerza en los Gltimos afios como es el comercio electrénico, convirtiendose
en una fuente esencial para llegar y captar a una mejor cantidad de clientes (Sigmond, 2018).
Esta clase de afirmacion permite denotar que estos recursos no se efectlian solo en un nicho
en especifico, y es asi como se convierte el e-commerce en un mecanismo necesario para

competir en la actualidad del mundo de los negocios.

Bajo lo expuesto, la presente investigacion se desarrolla para generar una propuesta
enfocada al sector de la construccion, focalizado en la venta de acabados, muebles y
decoracion. Para llegar a las conclusiones pertinentes del estudio se seguird una secuencia de
apartados, en el capitulo I se presenta una examinacion de la problematica que dio origen a
la investigacidn, asi como la justificacion de la importancia de su ejecucion y la finalidad que

se busca resolver.

Para el capitulo Il se presentara el marco tedrico sobre estudios precedentes y
conceptualizaciones de los componentes del tema que se expone, permitiendo al lector una
mejor comprensién de los términos empelados en el desarrollo del estudio, posteriormente
se presenta en el capitulo Ill, la metodologia que encamina la resolucién de problemas
mediante la utilizacion de metodologias, enfoques y herramientas de recoleccion de datos

especificos.

Para el capitulo IV se presenta los resultados de la informacion obtenida en el
apartado anterior, esto permitira la ejecucion de una propuesta acorde a la problematica y a
la generaciones de conclusiones y recomendaciones que dieron como propodsito la

investigacion.



1.1. Situacion Probleméatica. Antecedentes

Los antecedentes marcan al sector de la construccion como uno de los ejes de la
economia ecuatoriana y que mejor desarrollo demuestra para los dltimos afios, para los
periodos del 2005 al 2015 este mercado crecié un 85% que lo llevo al quinto puesto entre las
industrias de mayor aporte para el Ecuador. Entre los periodos de mejores rendimientos estan
2011y 2012 con crecimiento del 17,6% y 12,2% (Vergara, 2017).

Garcia y Tobar (2019) menciona que en un estudio econémico del 2000 al 2018
exhibieron al sector de la construccion como la cuarta industria que mayor aporta al PIB
nacional con un 8,42% de representatividad, solamente superado por el comercio, petréleo y
minas, y manufactura, estos datos demuestran la relevancia de este sector para la economia

local y la importancia de que tenga un correcto desenvolvimiento.

No obstante, un contexto adverso afecta el desarrollo del sector, el cual, tiene que
afrontar nuevas disposiciones de comercializacién por parte de medidas obligatorias
generadas por la pandemia del COVID-19, esta enfermedad afecto fuertemente a la economia
mundial, de acuerdo a un estudio de la Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe
CEPAL (2020), el sector de la construccion y los materiales derivados han sido afectados
significativamente, en el que también se categorizan a la industria de mineria, electricidad,
entre otros, por lo que a nivel de esta region tiene una gran relevancia por representar el
61,3% del PIB de las naciones y el 47,6% del empleo.

Esta situacion obliga a los directivos de las diferentes empresas a adoptar nuevas
medidas que les permita seguir con sus ventas y generar promociones que le lleguen al cliente
para ocasionar ventas que les permita mantener el flujo de ingresos y no cesar sus funciones.
Es por esta problemética que surge el estudio que busca generar una asistencia para

desarrollarse dentro de un mercado en que la era digital domina.

La propuesta de la investigacion es solucionar una debilidad presentada en la industria
que se debe afrontar de forma rapida y propicia, considerando el impacto de la pandemia y
la rapidez con que aumenta el consumo digital a nivel mundial, brindando una herramienta
util tanto para comerciantes como para consumidores. Ademas, de la falta de innovacion del

sector para llegar a clientes que en la actualidad estan acostumbrados al uso de tecnologia
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para ejecutar transacciones de compra y ventas, lo cual, agravaria la competitividad de las

empresas y por lo que se vuelve indispensable intervenir en la utilizacion de estos recursos.
1.2. Formulacién del Problema
De la problematica mencionada surge la siguiente formulacion del problema:

e ;Qué propuesta le permitira a la industria de comercializacion de acabados de la

construccion un mejor desarrollo de ventas online?
De la formulacion del problema se desprende la siguiente sistematizacion:

e (Qué estructura de comercio electrénico, permitira un aumento de ventas en los
productos y servicios del sector constructor en la ciudad de Cuenca?

e Qué beneficios financieros generaria el desarrollo de un aplicativo movil para el
sector debajo a estudio?

e ;Qué modelo de plan de negocio permitira una adecuada promocion del aplicativo

movil?
1.3. Justificacién tedrica

El presente estudio es de relevancia al examinar uno de los componentes esenciales
en las transacciones comerciales de la actualidad, este es el comercio electronico, canal que
permite comunicarse con clientes de distintos sectores de una region y facilita la negociacion
sin importar la distancia, contribuyendo que se llegue a un segmento mas amplio de una

poblacién, por su parte, Cordero (2019) expone que:

Es importante la profundizacion en el tema de comercio electrénico debido a que en
la actualidad el desarrollo de las tecnologias de informacion y comunicacion y las
grandes inversiones en el campo informatico, han convertido al internet en una
herramienta fundamental de las negociaciones, en el que las compras se mueven en
un escenario digital, donde los proveedores de bienes y servicios y consumidores

finales tienen acceso y transmision mundial de la informacion. (pag. 2)

La referencia anterior demuestra la apreciacion que se tiene sobre estos mecanismos

de negociacion, ademas, resalta su utilizacion en el campo de ventas actual, por propiciar una
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mejor conexion con el cliente que se mueve en estos escenarios digitales para encontrar

proveedores, productos y servicios.
1.4. Justificacién practica

El aporte practico del estudio se centra en generar una mejor gestion del negocio al
implementar mecanismos digitales para promocionar los productos que ofrece esta industria,
lo cual, contribuye en la estabilidad y duracion de estas empresas en el mercado, que, como
ya se mencion0 con anterioridad, es una de las afectadas de la pandemia suscitada a nivel
mundial. Ademas, estas estrategias le servirian para seguir compitiendo en el sector, al
denotarse que el mercado tendra que seguir recurriendo a ventas online como respuesta a la
era digital en que las personas y empresas realizan de forma diaria sus labores desde aparatos
electronicos, exigiendo una adaptacion a este enfoque de comercializacion para el resto de

entidades.
1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general

Desarrollar una propuesta de mejora mercantil para incrementar ventas del sector
constructor, mediante la innovacion tecnologica del comercio mdvil on-line para los

productos de acabados de la construccion en la ciudad de Cuenca.
1.5.2. Objetivos Especificos

e Diseflar y estructurar a través de la NORMA IEEE830 una plataforma movil que
permita el correcto comercio electrénico mévil de los productos y servicios del sector
constructor en la ciudad de Cuenca.

e Ejecutar una evaluacion financiera del proyecto para conocer la factibilidad y
rentabilidad de desarrollar una app movil que mejore el comercio electrénico mévil
en el sector constructor de la ciudad de Cuenca.

e Elaborar un plan de negocios para dar a conocer la app movil dentro del sector
constructor de la ciudad de Cuenca y conocer la cadena de valor que se estima positiva

para los consumidores en la adaptacion de la app dentro de sus negocios.
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2. MARCO TEORICO

2.1. Marco conceptual
Acabados de construccién

Son todos los materiales utilizados en procesos de revestimiento y recubrimientos en
actividades de construccidn de casas o edificaciones en general, siendo materiales finales que
se implementan en pisos, maderas, paredes, azotas, en otros lugares dentro de un sitio que se
encuentra en estructuracion, es fundamental este proceso por mejorar las propiedades de la
construccion que se efecttia. Ademas, sirven como decoracion final de la obra que se realiza

por el personal (Bozzano, 2017).
Aplicaciones mdviles

Las aplicaciones moviles comprenden software disefiados para funcionar dentro de
los dispositivos telefénicos inteligentes o smartphone, y que es compatibles con otros
recursos como tabletas electronicas, la funcionalidad de estos programa radica en permitir el
acceso al usuario de determinada informacion o permitir la utilizacion de un determinado

servicio (Filippi, Lafuente, & Bertone, 2016).

Estos sistemas pueden destinarse a sistemas operativos especificos como Android o
pueden utilizarse en una diversidad de sistemas, permitiendo a las personas utilizar diversos
servicios al descargarlo dentro de plataformas de venta o directamente de la pagina web de

la compafiia o del creador.
Empresa a cliente (Business to consumer)

Comprende un estilo de venta de comercio electrénico, en el que se relacionan dos
partes, una representada por las empresas que otorgan bienes o servicios por estos canales,
mientras que la otra parte es el cliente que recibe dichos productos a cambio de la cancelacion
de dinero (Carrién, 2020).

Esta clase de comercializacion por vias digitales se conoce como la venta directa de
la empresa hacia el cliente final, las transacciones se originan por canales digitales y se
concretan los medios de pagos entre el consumidor y el vendedor, asi como la entrega de los

bienes que se ofertan.
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Comercio electronico

Son todas las actividades comerciales realizadas desde canales digitales, pudiendo ser
entre empresa y cliente, o las operaciones ejecutadas entre empresas; transaccion en la que
existe la entrega de bienes y servicios por el pago de una cantidad de dinero, siendo expuestos
los recursos ofertados en medios digitales como sitios webs, redes sociales, entre otros
(Sanabria, Torres, & Lopez, 2016).

También se la puede definir como un modelo de negocio encaminado en promocionar
bienes y servicios en medios electronicos, permitiendo concretar ventas y envios hacia los
sitios de destino de los clientes, se lo denomina como ecommerce y permite la conectividad

con los clientes finales.
Comercializacién

Es toda actividad econdmica en el que se oferta bienes o servicios a cambio de pagos
por parte del cliente, concierne dentro de este proceso acciones de promocion y distribucion
de los productos dentro de un mercado para satisfacer la demanda y necesidades existentes

por parte de las personas (Rizo, Villa, Vuelta, & Vargas, 2017).
Marketing digital

Es la mercadotecnia efectuada en medios digitales dirigidas a usuarios que
comunmente utilizan estas vias para realizar diversas actividades, lo cual, las convierte en
factibles clientes de determinados productos que se quieren ofertar por parte de las empresas
0 negocios online (Bricio, Calle, & Zambrano, 2018).

La publicidad en medios digitales concierne a promociones realizadas dentro de
aplicaciones y péaginas web, la finalidad es atraer a los usuarios a entrar a los vinculos
generados dentro de estos enlaces y que contacten a la empresa para generar posibles ventas

de productos y servicios.
Propuesta de mejora

Son estrategias encaminadas en mejorar el accionar de procesos internos dentro de
proyectos o empresas, la finalidad es identificar problemas que repercuten en la funcionalidad
del negocio y estructurar soluciones mediante medidas a implementar en corto, mediano o
largo plazo (Ibafez, 2016).
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Realidad aumentada

Acciones informaticas que permiten dentro de entornos digitales la representacion de
la realidad fisica a los usuarios que se conectan mediante determinados dispositivos
disefiados para ejecutar estas labores, superponiendo elementos virtuales por sobre la vision

de los usuarios (Larrosa, 2018).
Realidad virtual

Conjunto de espacios informéticos destinados al desarrollo de simuladores de
ambientes y procesos mediante la ejecucion de programas en dispositivos, dando a los
usuarios sensaciones de inmersion dentro del entorno, permitiendo la creaciones de

experiencias en espacios digitales (Montalvo & Novoa, 2020).
2.2. Bases teoricas
2.2.1. Teorias relacionas al comercio electrénico

Las teorias de comercio electronico se vinculan a las operaciones comerciales de
caracter internacional y nacional, en los que se utilizan estos canales para lograr una mejor
distribucion de los bienes hacia los clientes, en este sentido, se aplican los siguientes

enfoques:
a) Teorias de las redes

Este enfoque menciona como parte de un comercio nacional e internacional en el que
los lazos y cooperaciones para facultar las transaciones permiten un mejor desarrollo de los
diferentes mercados. Bojorquez y Valdez (2017) brindan el siguiente pensamiento sobre esta

teoria:

Las redes de cada region, visto en un ambiente nacional o internacional, generalmente
tienden a potenciar los recursos existentes y mejorar la cohesion territorial. Estas
conforman un importante instrumento para compensar los desequilibrios en la
distribucion de los recursos. Las redes internacionales de cooperacién se conforman
por actores de diferentes paises, revalorizando la multilateralidad en la cooperacion y
favoreciendo los procesos de internacionalizacion, transfiriendo las tecnologias de

manera internacional. (pag. 112)
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b) Teoria del Born global

La terminologia born global tuvo su origen en 1993 a Michael W. Rennie, en el que
hacia mencion a entidades exportadoras que pueden considerarse globales dese el inicio de
su funcionamiento sin pasar por proceso de lento desarrollo en su mercado (Rogério, 2017).
Para Bojorquez y Valdez (2017) son empresas pequefias que entran en los mercados dejando
aspectos tradicionales y aumentan el valor de sus actividades econdmicas lo que les permite

competir ante el resto de las entidades ya consolidadas.

Uno de los distintivos dentro de esta teoria es la tecnologia, donde el proceso de
comunicacion hacia factible que empresas de una region puedan negociar con otra, esto se
puede vincular a las transacciones electronicas de un ecommerce, evidenciando la relacion

con el ecommerce (Romero & y Guzman, 2019).

Ambas teorias promovian diferentes aspectos para la comercializacion de bienes, la
primera resaltaba de forma primordial las redes que permitia el acceso, comunicacién y
colaboracion, siendo una perspectivita mas relacionada con los lazos entre actores de la
transaccion. El segundo enfoque resaltaba la capacidad tecnologia para la incursion
comercial como la promovida por tecnologias de comunicacion, siendo este ultimo el que
mayormente se vincula al tipo de comercio electrénico al destacar las tecnologias como

fuente de acceso hacia los mercados.
Teoria de Adopcion del ecommerce

Otra de las teorias relacionadas al comercio electronico se vincula al comportamiento
de compra de los consumidores, denominando Teoria de Adopcion del ecommerce, este
modelo consiste en la prediccidn de la conducta ante la actitud de las personas por la utilidad

recibida y percibida (Sanchez & Arroyo, 2016).

Lo expuesto refleja un enfoque de habitos del consumidor que muestra predisposicion
a lo que percibe dentro del mercado, en este caso, la modalidad de negocio en medios
digitales. Dentro de esta perspectiva se considera una serie de enfoques que se vinculan con

su pensar, estos se mencionan en la siguiente tabla:
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Tabla 1
Enfoques relacionados con la Teoria de Adopcion del ecommerce

Teorfa/Modelo Constructo Correspondencia/constructo UTAUT
Teorfa de la accién Razonada (TRA) Norma subjetiva Influencia social (SI)
(Fishbein & Ajzen, 1975) Rendimiento percibido Expectativa de rendimiento (PE)
Modelo de Aceptacién tecnolégica (TAM) Facilidad de uso Expectativa de esfuerzo (EE)
(Davis, 1989; Davis et al., 1989) Norma subjetiva Influencia social (SI)
Modelo motivacional (MM) Motivacién extrinseca Influencia social (SI)
(Davis et al., 1992) Motivacién intrinseca Expectativas de esfuerzo (EE)
Teorfa del Comportamiento planeado (TPB) Norma subjetiva Influencia social (SI)
(Ajzen, 1991; Ajzen & Driver, 1991) Control percibido Condiciones facilitantes (FC)
Teorfa de la difusién de innovacién (IDT) Ventaja relativa Expectativa de rendimiento (PE)
(Moore & Benbasat, 1991) Facilidad de uso Expectativa de esfuerzo (EE)
Imagen Influencia social (SI)
Visibilidad Condiciones facilitantes (FC)

Fuente: Sanchez y Arroyo (2016)

Los enfoques enlistados mencionan la racionalidad de las personas para tomar
decisiones y como puede influir en los consumidores del comercio electronico mencionados
en el TRA (Brito, Gonzalez, & Gonzélez, 2018), asi como la intencion en utilizar y seguir
utilizando canales tecnolégicos como los promovidos por el TAM (Hidalgo, VVasquez, Bravo,
Burgos, & Vargas, 2019).

2.2.2. Comercio electrénico

2.2.2.1. Origen

El desarrollo de esta actividad se puede remontar a los afios 60, en el que se promueve
el comercio e intercambio de datos mediante un sistema conocido como Intercambio
Electronico de Datos (EDI), este recurso se focalizaba en el envio y recepcion de

documentacién de aspectos contables, comerciales o0 administrativos (Pacheco, 2020).

Sin embargo, se puede considerar que el surgimiento del comercio electronico se da
para finales de los afios setenta con la revolucidn que origind el internet, siendo este periodo
en el que surge el Arpanet para vincular a institucion mediante aplicaciones especificas, no
obstante, el primer software confiable para realizar procesos de comercializacion se da para
mediados de los 90, época en el que los componentes tangibles e intangibles alcanzan una
mayor interaccion, facultando el desarrollo de la red de internet con apoyo del incremento de

infraestructuras para 1995 (Esparza, 2017).
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Entre los sucesos resaltables antes de este periodo estan la creacion del “Online
shopping” disefiado en 1979, por su parte, para 1989 se origina la World Wide Web, lo cual
seria la causante del cambio radical en la forma de comunicarse y comercializar, lo que

permitio que para 1995 eBay y Amazon lancen sus portales web (Sirvent, 2018).

Para 1997 las empresas que incursionaron en comercio electrénico tenian como
caracteristicas la evidente tendencia de vinculos comerciales, disposicion a operaciones
riesgosas y examinacion de la red en busca de informacidn sobre servicios y bienes

determinados (Esparza, 2017).

En la actualidad la comunidad de internautas sigue creciendo y llevando a las
transacciones electronicas a convertirse en el eje de muchos negocios internacionales,
permitiendo llegar a mercados y clientes de otras regiones del mundo que se encuentran
enlazados mediante la internet como medio para hacer escuchar sus demandas y necesidades

de bienes y servicios.
2.2.2.2. Apreciaciones del término

El comercio electronico se define como toda transaccion realizada por medios
digitales, en el que incurren procesos de pagos mediante estos canales y envios hacia el
destino del cliente, siendo el recurso que promueve estas ventas los recursos electrénicos
como computadoras, teléfonos inteligentes o tableta digitales (Sigmond, 2018). Otro
investigador que brinda una apreciacion sobre el significado es Zegarra (2017) que menciona

lo siguiente:

Desde un punto de vista de comunicaciones, podemos definir al comercio electrénico
como la entrega de informacion, productos o servicios y pagos por medio de redes o
cualquier otro medio electrénico. ElI comercio electrénico consiste en realizar

transacciones comerciales electronicamente. (pag. 19)

Las referencias permiten observar a estas actividades como la ejecucion de
comercializacién como consecuencia negociaciones generadas en canales digitales, bajo los

cuales un vendedor se pone en contacto con el usuario que puede localizarse en distintos

18



sectores de una nacion, lo que, a su vez implica que la entidad tenga un mayor rango de

accion y alcance

El comercio electronico es relevante por promover una vision que despliega mas que
una conectividad entre cliente y empresa, estos recursos han promovido las relaciones entre
empresas para realizar negociaciones y localizar proveedores nacionales e internacionales,
siendo otro de los atractivos para generar esta clase de innovacién dentro de los procesos

internos de una empresa (Perdigon et al., 2018)

Lo expuesto, hace mencidn a la negociacion comercial entre empresas, que también
se convierte en otro de los aspectos que promueve esta direccionamiento de ventas,
permitiendo no solamente localizar clientes, también proveedores que pueden facilitar
mejores precios y permitir un ahorro en costos, asi mismo, la entidad puede llegar a
distribuidores que necesiten los bienes que oferta determina entidad, generando una mejor

cartera de clientes.
2.2.2.3. Tipos de comercio electrénico

Las diferentes clasificaciones que se brinda para negocios y operaciones de comercio

electronico pueden observarse en la siguiente tabla:

Tabla 2
Tipos de comercio electronico

Tipo de comercio Descripcion

electrénica

B2B o business to business | Transacciones de bienes o servicios ejecutados entre

entidades.

B2C o business to | Comercializacidn de bienes y servicios de la empresa hacia

consumer el cliente final del mercado.
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C2C o consumer to| Vinculo transaccional entre clientes, actuando como

consumer vendedor y comprador.

C2B o consumer to | Proceso comercial de clientes a empresas, los usuarios
business realizan peticiones y las entidades se encargan de ejecutar

ofertas.

A2B o administration to | La administracion se encarga de brindar prestaciones a las

business entidades.

B2A 0 business to | Mediante concursos o subastas las empresas ofertan bienes

administration y servicios que adquieren la administracion.

A2C o administration to | La administracién ofrece bienes y servicios al cliente final.

cosumer

Fuente: (Cordero, 2019)

La tabla anterior demuestra las diferentes transacciones que se pueden originar de la
implementacién del comercio electronico, presentandose diferentes enfoques de operaciones
que los usuarios y las empresas pueden ejecutar conforme a la finalidad que quieran

conseguir y al usuario al que destinan su oferta.
2.2.3. Comercio electronico en Ecuador

El comercio electronico se convirtid en un mecanismo que aporta y dinamiza los
mercados a nivel internacional, naciones sudamericanas como Brasil han sido
exponencialmente beneficiadas por estas ventas e inclusive, Ecuador se encuentra dentro de

estas naciones que promueven estos negocios, mostrando la siguiente cifra en ventas:
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COMERCIO ELECTRONICO EN SUDAMERICA

Brasi
$ 19,722,580,000

Chile PR 5 5,888,000,000

[
$ 4,260,738,000

Argentina

(S
$ 4,000,000,000

(T
$ 4,000,000,000

Figura 1 Ventas de comercio electronico en Sudamérica
Fuente: Cordero (2019)

Como se observa en la figura anterior, las ventas por comercio electronico han
significo cerca de $800 millones para el Ecuador, que es un valor representativo, no obstante
de ser entre las naciones sudamericanas, una de las cifras mas bajas. De acuerdo con Cardenas
y Rivera (2016):

En 2014 en Ecuador se movieron $540 millones de ddlares a través de Internet, $180
millones fueron por compras a través del sistema 4x4, el cual es una resolucion del
gobierno del Ecuador que permite Unicamente a ciudadanos ecuatorianos que residan
en el exterior enviar paquetes al Ecuador, sin fines comerciales, de hasta 4 kilos y
hasta $400 de valor sin pagar impuestos. El 89% de compras bajo el régimen 4x4
provenia de Estados Unidos., y lo méas obvio, 60% de esas compras se realizaron a

través de Amazon. (pag. 25)

Las cifras demuestras que Ecuador es una nacion que por medios digitales si genera
movimientos positivos, también se observa que uno de los mercados especiales para ejecutar
compras por medios digitales es el estadounidense. Por su parte, al hablar de comercio

electronico también se debe hacer referencia a las caracteristicas tecnologicas del sector, en
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este sobre, sobre la evolucién de dispositivos de conectividad que facultan este ejercicio,

podemos mencionar los siguientes datos:

27.5% 27.1% 27,7% 27.6%

Computadora de escritorio Computadora portatil

Figura 2 Dispositivos en hogares ecuatorianos
Fuente: Tello y Pineda (2017)

La figura anterior muestra tendencia de equipamiento para el hogar, en este sentido
se observa una mejor evolucién para las computadoras portatiles, las cuales, han ido
creciendo, mientras que las de escritorio mantienen rangos estables de utilizacion. Los
celulares con conectividad también demuestran tendencias positivas de desarrollo pasando
de 81,7% en el 2012 a 90,1% en el 2016 (Tello & Pineda, 2017). Sobre la conectividad en el

territorio nacional, se exhibe la siguiente evolucion:

44.6%

2012 2013 2015 2016 2013 2014 2014

Rural MNacional

Figura 3 Conectividad por sector
Fuente: Tello y Pineda (2017)

Con importar el sector donde se examine la conectividad, se puede visualizar una
corriente positiva de evolucién, lo que indica que el Ecuador es un mercado acto para
promover comercios por vias digitales, al denotarse que cuenta un desarrollo de dispositivos
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y conectividad. Sobre la evolucidn en ventas que ha tenido el ecommerce se exhibe por parte

de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE, 2020) los siguientes resultados:

S

Millones US §

1.600

1.200

800

400

VENTAS ECOMMERCE

% 1.648

$ 1.325

$ 949

$ 646 a*
& 40%

AT%

24%

2016 2017 2018 2019

Figura 4 Ventas en ddlares del Ecommerce

Fuente: CECE (2020)

Las cifras también revelan crecimientos, asi como los otros elementos mencionados

anteriormente sobre el mercado ecuatoriano, sin embargo, la representacion en ventas es

exponencial al verse que de $646 millones en el afio 2016 se pasé a $1.648 millones en el

ano 2019, es decir, un incremento en mas de $1.000 millones.

Otro de los datos que se debe hacer referencias son el origen de las ventas en comercio

electronico, considerando que estan pueden provenir de transacciones en portales nacionales

o internacionales, para lo cual, CECE brinda la siguiente informacion:

3,00

2,50

2,00

1.50

1,00

Millones

0,50

mmEam PORTALES NACIONALES

2,61

1,34
18%

566%
339%

2017 2018 2019

Figura 5 Ventas en portales nacionales

Fuente: CECE (2020)
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Los portales nacionales muestran un tendencia en crecimientos, entendiéndose que
las compaiiias locales han tenido mejorias en sus ventas por estos canales, y que la evolucion
del comercio electronico no solo puede venir de importaciones de productos. En lo que

respecta a movimientos en portales internacionales se obtuvieron los siguientes resultados:

&> PORTALES INTERNACIONALES

21,77
20
16 15,16
§ 1= 9,28
= 8 449%
5,01
= . 63%
a]
2016 2017 2018 2019

Figura 6 Ventas en portales internacionales
Fuente: CECE (2020)

El desarrollo de ventas de comercio electronico en portales internacionales también
ha crecido en Ecuador que de $5 millones se incrementd hasta $21 para el 2019, en un periodo
de cuatro afos. Lo que hace avizorar que el consumo de los ecuatoriano dentro de estos

medios se han convertido en tendenciales y crecientes.

También se debe indicar que de las cifras mencionadas anteriormente se puede
apreciar un mayor grado de transcendencia en ventas en el mercado internacional que
representd $21 millones en el 2019 y los portales nacionales solo llegaron a casi $3 millones,

por lo que la gente tiende a comprar méas en estos medios.
2.2.4. Aplicaciones moviles

El presente estudio centra como base de la generacion de comercio electronico a las
aplicaciones mdviles, estos recursos son software que permiten la exposicion de informacién
sobre el negocio a los usuarios. Cabrera y Espinoza (2016) mencionan que “Es un software
se instala en un dispositivo movil de gama alta ya sea teléfono o tableta y que se puede
integrar a las caracteristicas del equipo, ampliando sus funciones. Se pueden ejecutar con o

sin conexion a internet” (pag. 11).
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Chavira y Arredondo (2017) lo considera como el sistema descargado e instalado en
una herramienta electrénica como un teléfono o computadora, el cual se encuentra contenido
en tiendas digitales o paginas web del proveedor para facilitar su utilizacién y accesibilidad

a los usuarios interesados.

Las apreciaciones sobre la App, lo visualizan como recursos disponibles (Software)
en medios intermedios como tiendas digitales o directamente por la empresa, para garantizar
que sea descargable para los usuarios y promover informacion, procesos y ventas en temas
de comercializacion de bienes y servicios. Otro pensamiento sobre lo que comprende las

aplicaciones maviles es la brindada por Gillate, Vicent, Gomez y Marin (2017):

Software que se instalan en los dispositivos mdéviles tales como smartphones y tablets.
Ofrecen un recurso especifico y acceso inmediato, sin la necesidad de entrar en
internet. Por lo tanto, al poder descargarse y acceder a ellas cuando y donde se desee,
permiten desarrollar procesos de aprendizaje contextualizado. (pag. 117)

Los mencionado en el parrafo anterior, es que la accesibilidad de estos recursos es
posible en cualquier lugar en el que el usuario tenga acceso a internet y recursos tecnoldgicos
que permitan la conexion, por lo cual, se convierten en elementos de alta conveniencia en

procesos de comunicacién y ejecucion de tramites.
2.2.4.1. Beneficios de las aplicaciones

Los beneficios que traen consigo las aplicaciones web son variadas, es por esto, que
su uso dentro de las labores de las organizaciones abarca cada vez mas procesos en gestion
y administracion mediante entornos virtuales, pudiendo ser incluidas y desarrolladas para

educacion, marketing, ventas y otros procesos (Chanaguano, 2016).

Entre los beneficios que se derivan de la estructuracion de aplicaciones en procesos

empresariales estan los siguientes:

e Desarrolla una escena tridimensional que le permite a los usuarios tener una

mejor interaccion con los comandos del proceso (Amazon, 2021).

e Mejora la experiencia del usuario mediante un interfaz dinamico e interactivo
(Amazon, 2021).
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e Permiten el desarrollo de un canal para exposicion de productos y servicios
(Brito & Pinzon, 2016).

e Faculta un canal de comunicacién con los clientes para la recepcion de
pedidos, consultas y sugerencias (Litardo, 2019).

e En el caso del sector de decoracion de interiores, permite el desarrollo de una
realidad virtual para la simulacion de escenarios decorativos para los clientes
(lkea, 2021).

e Permite gestionar los pedidos los clientes (Litardo, 2019).

2.2.4.2. Tipos de aplicaciones

Aplicacion
nativa

Aplicaciones
moviles

Aplicacion
Hibrida

Aplicacion

web

Figura 7 Tipos de aplicaciones
Fuente: Adaptado de Cabrera y Espinoza (2016)

Aplicacion nativa

De acuerdo con Nahuel (2017) “Las aplicaciones nativas son concebidas para
ejecutarse en una plataforma especifica, es decir, se debe considerar el tipo de dispositivo, el
sistema operativo a utilizar y su version” (2017). Es decir, que solo pueden utilizarse bajo
las caracteristicas de un determinado sistemas como ejemplo las aplicaciones que solo

pueden implementarse en i0OS 0 en Android y no em ambas.
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Aplicacion web

Se estructuran para ser aplicadas dentro de un navegador, su cualidad esencial es
poder ser utilizadas en cualquier dispositivo, a diferencia del nativo que se destina para un
tipo especifico de sistema, la ejecucidn de esta se da mediante URL dentro de la web (Tubdn,
2020). Estas plataformas se exhiben como sistemas contenidos en la red que permiten el
acceso Yy utilizacion con bajo diferentes sistemas sin delimitar a caracteristicas

predeterminadas.
Aplicacion Hibrida

Implementan tecnologias web como HTML, Javascript o CSS que no se ejercen
mediante un navegador, por ser ejecutado en contenedores web. En términos basicos puede
considerarse como la mezcla de las apps nativas y las de origenes web, brindado ambas
cualidades (Cabrera & Espinoza, 2016).

Otra apreciacion sobre este tipo de aplicaciones brinda Auz (2016) mencionando que:

Se podria decir que recoge lo mejor de cada una de ellas. Las apps hibridas se
desarrollan con lenguajes propios de las webabpp, es decir, HTML, JavaScript y CSS
por lo que permite su uso en diferentes plataformas, pero también dan la posibilidad

de acceder a gran parte de las caracteristicas del hardware del dispositivo. (pag. 16)

De los diferentes tipos de aplicativos referenciados, el hibrido por su alta adaptacion
se denote como apropiado, al permitir su uso en diversos dispositivos y accesos en diferentes
plataformas, lo que facultaria de los usuarios puedan ejecutarlo dentro de sus labores diarias

sin inconvenientes.

2.2.5. Norma IEEE 830

La norma en mencion se implementa con la finalidad de establecer las
especificaciones de requisitos de software conocido como ERS, los cuales, describen los
requerimientos del proyecto a disefiar bajo un sistema (Diaz & Velandia, 2020), es decir, es

una descripcién total del sistema que se desea implementar. Sobre los componentes a tomar
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en consideracion para el disefio de aplicaciones y sistemas en general bajo este enfoque se

presenta la siguiente tabla:

Tabla 3

Estructura de un sistema segun la Norma IEEE 830

Introduccion: Descripcién

breve de las cualidades

Descripcion General:

Factores que afectan al

Requisitos Especificos:

Detalle de los requisitos que

e Ambito del Sistema:
mencionara que hara
el sistema.

e Definiciones,
Acrénimos y
Abreviaturas:
Determinacion de los
términos contenido a
utilizar.

e Referencias: Vinculo
de los documentos
que intervienen.

e Vision General del
Documento:
Contiene

especificaciones.

principales del sistema sistema necesita el sistema
e Propésito: Finalidad e Perspectiva del e Requerimientos
del disefio. Producto: Como funcionales 'y no

parte independiente o
de un producto
mayor.

e Funciones del
Producto: Anélisis de
funcionalidades.

e Caracteristicas de los
Usuarios: Cualidades
de los usuarios que
intervienen.

e Restricciones:
Aspectos que
limitaran el sistema.

e Suposiciones y
Dependencias:
Describir ~ factores
que al cambiar

pueden afectar.

funcionales:
Procesos a
considerar.

e Apéndice:
Informacion
adicional.

e indice: Tabla de
contenido. Estos dos
Gltimos aspectos son

opcionales.

Fuente: Adaptado de Morales (2016)

Como se puede apreciar en la tabla anterior, se muestra una concepcién de todos los

elementos a describir por parte de la persona encargada del proyecto con la finalidad de poder
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delimitar los aspectos a estructurar en sus sistemas y el propdsito que tendera su aplicacion

en una determinada actividad.
2.2.6. Estrategias de mercadotecnia en comercio electrénico

Las estrategias de mercadotecnia son las acciones encaminadas en producir
publicidad que permita la captacion de clientes y sus fidelizaciones, siendo el medio que
genera atraccion hacia la oferta que genera la compafiia, entre las medidas que suelen

empelarse por los directivos estan las siguientes:
a) Marketing MIX

De acuerdo con Moreno (2015) “es un analisis de estrategia de aspectos internos,
desarrollada comunmente por las empresas para analizar cuatros variables basicas de su
actividad: producto, precio, distribucion y promocion” (pag. 32). Es decir, contempla la
examinacion de ejes considerados fundamental sen la comercializacion de bienes y servicios

conocidos como las 4P.

Producto

Promocidn

Figura 8 Elementos del marketing MIX

e Producto
Resalta el producto, servicio, o idea que se quiere ofertar en el mercado, no solo hace
referencia al bien como tal, este enfoque resalta caracteristicas y cualidades que
pueden atraer al cliente.
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e Precio
Son medidas encaminadas a describir la mejor forma de resaltar el precio de los
productos y servicios que se desea ofertar, entre las estrategias estan los precios de
penetracion en el mercado.

e Plaza
En el sitio y forma de distribucion de los bienes por parte de la empresa, por lo que
la localizacion de las instalaciones debe ser estrategia para conseguir una Gptima
distribucion y alcance al publico objetivo.

e Promocion
Es la combinacion de diversas herramientas de marketing para conseguir
promociones que sean atractivas para el cliente final y que permiten ser competitivos
ante el resto de las empresas del sector. Entre estrategias se pueden mencionar los
2x1, productos a mitad de precio (Clavijo & Marcatoma, 2018).

Como se visualiza, los componentes del marketing mix abarcan desde el bien hasta
las actividades para su promocion, dejando descripciones de lo que mas se puede resaltar de
estos elementos para poder competir ante el resto de entidades del sector. Otra de las
estrategias que se implementan dentro del comercio electrénico es la mercadotecnia por

canales digitales, estos se profundizan a continuacion.
b) Marketing digital

Son actividades encaminadas a la publicidad en medios digitales como redes sociales
o canales de paginas web que son visibles para los usuarios mediante la conexion que genera
por dispositivos electronicos como celulares, computadoras o tablets. Entre las estrategias de

marketing digitales estan las siguientes:

Estrategia SEO (Search Engine Optimization): Acciones que se estructuran para
mejorar las visualizaciones de las plataformas web de un negocio, no significan medidas que
generen el pago por servicios publicitarios. Su enfoque es optimizar el rendimiento de sites,

blogs y contenidos dentro de las paginas webs de una entidad.

Estrategia SEM: Consiste en un marketing por internet, su finalidad es generar una

mayor promocién de los servicios y productos de las empresas al aumentar la visibilidad de
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sus plataformas y sus bienes, mejorando los motores de bdsqueda mediante publicidad

pagada y contextualizada para alcanzar este objetivo (Mejia & Paredes, 2018).

Estrategia SMM (Social Media Marketing): Su funcionalidad radica en promover
publicidad en medios sociales, es decir, las redes en las que se comunican las personas; se
trata de conseguir una conversion de la promocion en suscripciones, compras o alguna otra
accion por parte del consumidor (Beddn, 2018). Ballesteros, Silva, Mena y Angamarca
(2019) presentan en la siguiente tabla todas medidas que pueden vicularse con amrekting
digital:

Tabla 4
Tipos de estrategias de marketing digital

Consiituye el pilar fundamental del markefing digial, dade que,
representa el sitio donde la onganizacion oferta y comercializa
sus productes yho servicios. En este contexto, resulia de gran

Sitio Wb valor tener a disposicion un sitio web profesional de modo que
aste genera la suficiente confianza para que los potendales
clientes se inclinen por iniciar una relacion comercial con la em-
presa u arganizacion

Cualquier organizacion por pequena que sea debe contar con
un blog; dado que, éste ayuda a llamar la atencion de la auden-
cla de inlerés a través de aniculos polenciaiments Otiles, ade-

Blog empresarial mas constituye también el punio central de la esirategla de mar-
keling de conlenidos pues permile a las organizacionas instau-
rar confenidos recientes que presenta un mejor posicionamiento
en los diferentes motores de bdsqueda

El posicionamiento en motores de busqueda o tambien cono-
cido como SEQ (Searc Engine Oplimization) tiene como obje-
tivo fundamental gue al momento que alguien realice una bus-

Fosicionamiento en  queda de un producio o senicio gque la organizacidn comercia-

buscadores (SEQ) lice en Google o cualguier otro motor de busqueda, el sitio web
salte entre los pimeros resultados. Bajo este contexto, &l SEG
constituye una de las estrategias de marketing digital que miayor
trafico de navegacion llevan al sitio web.

Constiuye la esTalegia con mayor Ulizacion @ nivel mundial,
dado qQue, @5 NECEsano que la onganizacion se encuenire pre-
sante en las prncipales redes sociales (Facebook, Twatber,
YouTube, Instagram, Linkedin, Google+, entre ofras) pues a fra-

Redas sociales vés de ello e puede crear una comunidad de usuarios con un
enlace emocional hacia la organizackon. A partir de ello, la fina-
lidad de asta estrategia es lograr que ios exirafios se conviertan
en amigos, los amigos en clientes y los clientes en evangeliza-
dores de la organizacion.

La publicidad en redes sociales y 105 diferentes molores de bus-
queda poco 3 poco 58 han ido conviriendo en una estupenda

Publicidad online opcién para que 1as organizaciones lleguen a su audisncia;
dado que, aungue la persona que navega por intemet no ko
desee saltan diferentas tipos de publicidad

La utiizacion del mail suele ser una estralegia muy ef2cliva
siempre ¥ cuando se cuente con la aulorizacion de la persona
que recibe los mails, dado que normalmente esle tipo de men-
sajes sino existe dicha aulorizacion suelen llegar como comens
no deseados por lo gue en su gran mayaoria pasan desapercibi-
dos para las personas.

Fuente: Ballesteros et al. (2019)

Email Marketing
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Como se puede observar, el marketing digital presenta diferenciacion por el canal que
se utiliza, en el caso de portales la finalidad se encamina en mejorar los motores de busqueda,
mientras que en redes sociales se perfila la necesidad de mejorar las visitas a las plataformas
de la empresa, también estan los enviados a los correos electronico que son de caracter

informativo.

2.2.7. Sector de la construccién

El origen de la industria de la construccion en el Ecuador se remonta a mediados del
siglo XX, periodo en el cual se visualizaba construcciones con prototipos antiguos que
obstaculizaban las infraestructuras a escala, por esto, para 1946 en quito se produce los
primeros establecimientos de arquitectura, permitiendo acciones similares en Guayaquil y
Cuenca (Moreira, 2017).

De los afios 80 hasta los 90 se produce la consolidacion de la industria que tuvo un
duro golpe por la crisis econdmica de 1998, también se debe indicar que entre el periodo de
1992 a 1999 aparecen los primeros condominios y urbanizaciones en departamentos y
edificios (Moreira, 2017). De esta industria se despliegan una serie de actividades que se

segun su representatividad en el Ecuador, se muestran a continuacion.

Actividad Econémica

MW Fabricacion de productos metalicos de hierroy acero

W Actividades especializadas de construccion

W Fabricacion cemento, cal y articulos de hormigdn.

W Extraccion de madera y piezas de carpinteria para
constructores

W Venta al por mayor de materiales para la
construccion

W Construccion de proyectos, edificios, carreterasy
obras de ingenieria civil

W Fabricacion de equipo eléctrico, bombas, grifos y
valvulas

Figura 9 Actividades de la industria de la construccion en Ecuador
Fuente: Merril (Merrill, 2017)
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Como se observa en la figura anterior, la industria de la construccion da origen a siete
actividades economicas, de las cuales, la fabricacion de bienes metalicos de hierro y acero es
la mayor representatividad muestra con un 46% seguido por actividades especializadas y
fabricacion cemento, cal y articulos de hormigon con un 14% cada una. Es decir, la
diversidad de ocupaciones que genera la industria muestra que genera una contribucion en la
generacion de plazas de empleos para los ecuatorianos que tienen la posibilidad de intervenir

en estas ocupaciones.

2.3. Marco legal

2.3.1. Ley de Comercio Electronico, Firmas y Mensajes de Datos

Art. 1.- Objeto de la ley.- Esta ley regula los mensajes de datos, la firma electrdnica,
los servicios de certificacion, la contratacion electronica y telematica, la prestacion de
servicios electronicos, a través de redes de informacidn, incluido el comercio electrénico y
la proteccion a los usuarios de estos sistemas. (Ley de Comercio Electronico, Firmas y
Mensajes de Datos, 2002, pag. 1)

Art. 36.- Organismo de promocion y difusion.- Para efectos de esta ley, el Consejo de
Comercio Exterior e Inversiones, "COMEXI", sera el organismo de promocién y difusion de
los servicios electronicos, incluido el comercio electronico, y el uso de las firmas electronicas
en la promocidn de inversiones y comercio exterior. (Ley de Comercio Electronico, Firmas

y Mensajes de Datos, 2002, pag. 8)

Art. 37.- Organismo de regulacion, autorizacion y registro de las entidades de
certificacion acreditadas.- EI Consejo Nacional de Telecomunicaciones "CONATEL", o la
entidad que haga sus veces, sera el organismo de autorizacion, registro y regulacion de las
entidades de certificacion de informacion acreditadas. (Ley de Comercio Electronico, Firmas

y Mensajes de Datos, 2002, pag. 8)

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos.- Previamente a que el
consumidor 0 usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electronicos o

mensajes de datos, debe ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los equipos
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y programas que requiere para acceder a dichos registros o0 mensajes. . (Ley de Comercio

Electronico, Firmas y Mensajes de Datos, 2002, pag. 10)

2.3.2 Ley de propiedad intelectual

Otra de las leyes a mencionar es la Ley de Propiedad Intelectual, la cual, hare
menciona a la concesion de patentes sobre invenciones como la que se desea proponer
mediante una aplicacién movil, evitando que terceros quieran hacer uso y beneficiarse de

forma ilegal de este recurso.

Art. 120. Las invenciones, en todos los campos de la tecnologia, se protegen por la concesién
de patentes de invencion, de modelos de utilidad. Toda proteccion a la propiedad industrial
garantizara la tutela del patrimonio biol6gico y genético del pais; en tal virtud, la concesion
de patentes de invencién o de procedimientos que versen sobre elementos de dicho
patrimonio debe fundamentarse en que éstos hayan sido adquiridos legalmente. ( Ley de
Propiedad Intelectual, 2015, pég. 29)

Como se puede observar en el articulo anterior, el Estado brinda proteccion a las
invenciones producidas a nivel nacional y enmarca su prioridad dentro de normativas que
acogen aspectos tecnoldgicos o procedimientos que conciernen como patente del inventor,

por su parte, el proceso para su obtencién descrito en el articulo 133 y expresa lo siguiente:

a) El titulo o nombre de la invencion con la descripcion de la misma, un resumen de
ella, una o mas reivindicaciones y los planos y dibujos que fueren necesarios. Cuando
la invencidn se refiera a material bioldgico, que no pueda detallarse debidamente en
la descripcion, se deberd depositar dicha materia en una institucion depositaria
autorizada por el IEPI; b) El comprobante de pago de la tasa correspondiente; c) Copia
de la solicitud de patente presentada en el exterior, en el caso de que se reivindique
prioridad; y, d) Los demas requisitos que determine el Reglamento. ( Ley de
Propiedad Intelectual, 2015, pag. 33)
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3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo de investigacion
3.1.1. Investigacion exploratoria

El estudio emplea un tipo de investigacion exploratoria por la necesidad de recurrir a
una indagacion dentro del sector donde ocurre el fendbmeno de investigacion, en este caso, la
ciudad de Cuenca, con la finalidad de recopilar los datos propicios para meditar sobre la
conveniencia de los canales digitales como opcion para promover acabados para la

construccion.
3.1.2. Investigacion descriptiva

También se desprende de la investigacion un estudio descriptivo que consiste en
definir la situacién del fendmeno examinado, dejando aclaraciones sobre el sector de acabos
de la construccién y la aceptacion de la idea estrategia de negocio. Para Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014):

Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las caracteristicas
y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un andlisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables
a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas. (pag.
92)

3.2. Enfoque de la investigacion

3.2.1. Enfoque mixto

El enfoque de la investigacion es mixto, se valoraran tanto aspectos cualitativos como
cuantitativos para que exista una mejor comprension de la situacion del sector de acabados
de la construccidn, para esto, se emplearan técnicas de investigacion que contemplen cada

perspectiva mencionada.
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3.3. Universo de estudio
3.3.1. Poblacién

La poblacién de estudio estara conformada por parte de la poblacién de la ciudad de
Cuenca, que de acuerdo con el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC, 2017)
comprende 603.269 habitantes. Esta es la cantidad de personas que conformaran el universo
de estudios de la investigacion, siendo una poblacién infinita al superar los 100.000

elementos (Lopez & Fachelli, 2015).
3.3.2. Muestra

Para la determinacion de la muestra se aplicara un Muestreo Aleatorio Simple a la
poblacién anteriormente mencionada, en el que cada elemento tiene la misma posibilidad de
ser seleccionado. Para determinar la cantidad de elementos se aplicara la siguiente férmula

de poblacion infinita:

Z*x px* q
(e)?

Z: valor critico (1,96) determinado por su Nivel de confianza (95%).
p: Probabilidad de éxito (50%).

g: Probabilidad de fracaso (50%).

e: Error muestral (5%).

1,962 % 0,50 * 0,50
(0,05)2

n = 384,16

Con un resultado de 384,16, se determina que la muestra del estudio para la encuesta
se conforma de 385 personas. Ademas, se aplicara dos entrevistas a peritos del sector de

acabados de la construccion.
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3.4. Métodos y herramientas de recoleccion de datos
3.4.1. Técnicas de investigacion

Encuesta: Comprende una serie de interrogantes determinadas para medir la
aceptacion de los posibles clientes sobre la propuesta del estudio (Taype, 2020), permitiendo
especificar los aspectos positivos y en contra que tiene la idea para el sector de la
construccion. Esto es conveniente al considerarse que es el cliente final quien debe aceptar

la modalidad online como mecanismo para estos bienes. (VER ANEXO 1)

Entrevista: Esta técnica es la formulacion de una charla mediante una guia de
interrogantes (Laurente, 2020). Esta técnica busca comprender las apreciaciones de peritos
sobre el mercado en la actualidad, las dificultades y el apoyo del gobierno, ademas, de
conocer que pensamiento tienen sobre la propuesta que se quiere estructurar en el presente
estudio de investigacion. (VER ANEXO 2)

3.4.2. Herramienta de recoleccién

Cuestionario: Es la herramienta que se desprende de ambas técnicas de investigacion
a emplear, conformada de preguntas cerradas para la encuestas y de preguntas abiertas en la
entrevista. Este recurso garantiza un orden y facil aplicacién para que los usuarios puedan

llenar la informacidn que se requiere.
3.5. Procedimientos de recoleccion y analisis de datos

Los pasos a seguir dentro del estudio para recolectar datos y exponer el analisis son

los siguientes:

1. Elaboracion de herramientas de recoleccion: Es la confeccion de los cuestionarios de
entrevistas y encuestas que se disponen en la parte de anexos del estudio.

2. Aplicacion: Es la aplicacion de ambas herramientas del estudio, la encuesta dirigida
a la muestra y la entrevista enfocada para los peritos.

3. Tabulacion: Esta fase solo se aplica en la encuesta, consiste en tabular los resultados
estadisticos que se obtuvieron.

4. Analisis de resultados: Con ambos datos, se procede a generar analisis de cada

interrogante y de las herramientas en general.
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3.6 Analisis de los resultados de las encuestas

1. ¢Compra o ha comprado usted productos de acabados para la construccion,
incluyendo decoracion como mobiliario/accesorios? Si su respuesta es NO, termina su
encuesta.

Tabla 5
Productos de acabados para la construccion

Alternativa F. Relativa F. Absoluta
Sl 331 85,7%
NO 54 14,3%
Total 385 100,0%

Elaborado por: La autora

NO:;
14,3%

Sl; 85,7%
uS| =NO
Figura 10 Productos de acabados para la construccion
Elaborado por: La autora

Anélisis: Se puede observar que del 100% de los encuestados el 85,7% manifestaron que, si
han comprado productos de acabados para la construccion, incluyendo decoracion como
mobiliario/accesorios y el 14,3% dijeron que jamas han adquirido ese tipo de productos.
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2. ¢A través de que medio usted adquiere productos de acabados de la construccion,
muebles y decoracidn? Si selecciond paginas web responda la pregunta 3, caso contrario
pase a la pregunta 4.

Tabla 6
Paginas web

Alternativa F. Relativa F. Absoluta
Aplicaciones Mdviles 13 3,9%
Pagina web 42 12, 7%
Redes Sociales 33 10,0%
Compra fisica en local 234 70,7%
Catalogo o teléfono 9 2,7%

Total 331 100,0%

Elaborado por: La autora

2,7% 3,9%

m Aplicaciones Mdviles m Pagina web = Redes Sociales
Compra fisica en local = Catélogo o teléfono

Figura 11 Paginas web
Elaborado por: La autora

Analisis: los resultados de la segunda pregunta de la encuesta arrojaron que el 70,7% de las
personas encuestadas dijeron que adquieren productos de acabados de la construccién por
medio de compra fisica en el local, le sigue el 12,7% por medio de paginas web, el 10% por
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medio de redes sociales, solo el 3,9% hace sus compras por aplicaciones moéviles y el 2,7 %

manifestaron hacerlas por catalogo o teléfono.

3. ¢Como calificaria las paginas web que implementan los comercios de construccion y
decoracion en la actualidad?

Tabla 7
Calificacion las paginas web

Alternativa F. Relativa F. Absoluta
Excelentes 4 9,5%
Buenos 17 40,5%
Regulares 17 40,5%
Malos 4 9,5%
Muy malos 0 0,0%

Total 42 100,0%

Elaborado por: La autora

0,0%

mExcelentes ®=Buenos = Regulares = Malos = Muy malos

Figura 12 Calificacion las paginas web
Elaborado por: La autora

Anélisis: Se pudo determinar que solo 42 personas encuestadas realizan compras por medio
de paginas web de las cuales un 40,5% las califica como buenas y otro 40,5% como regulares,
por otra parte, un 9,5% manifestaron que les parecen excelentes y otro 9,5% malos.
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4. ¢ Que caracteristica considera que deberia resaltarse de los productos de acabados de

la construccion y decoracion, en plataformas on-line?

Tabla 8
Caracteristica productos de acabados para la construccion
Alternativa F. Relativa F. Absoluta
Visibilidad en tu espacio (Realidad aumentada) 38 11,5%
Calidad de imagen del producto 25 7,6%
Funcionalidad en el espacio 42 12,7%
Dimensiones del producto 13 3,9%
Textura del producto 8 2,4%
Precio 25 7,6%
Todos los anteriores 176 53,2%
Los acabados tienen que ser comprados en fisico 4 1,2%
Total 331 100,0%

Elaborado por: La autora

Los acabdos tienen que ser..
Todos los anteriores
Precio
Textura del producto
Dimensiones del producto
Funcionalidad en el espacio
Calidad de imagen del producto

Visibilidad en tu espacio (Realidad..

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Figura 13 Caracteristicas productos de acabados para la construccién
Elaborado por: La autora

Analisis: Se puede observar en el grafico de la pregunta 4 que el 12,7% indic6 que una de
las caracteristicas que deberia resaltarse en los productos de acabados de la construccion y
decoracion en las plataformas on-line es la funcionalidad en el espacio, el 11,5% la
visibilidad en tu espacio, un 7,6% el precio y otro 7,6% la calidad de imagen del producto;

el 3,9% de los encuestados se refirieron a las dimensiones del producto, un 2,4% a la textura
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del producto, asimismo el 1,2 % hicieron referencia que los acabados tienen que ser
comprados en fisico, y por ultimo el porcentaje mas alto que es el 53,2% dijeron estar de

acuerdo con todas las caracteristicas anteriores.

5. ¢Considera que es apropiado el marketing digital para dar a conocer estos
productos?

Tabla 9
Marketing digital

Alternativa F. Relativa F. Absoluta
Si 318 96,1%
No 13 3,9%
Total 331 100,0%

Elaborado por: La autora

3,9%

mSi mNo
Figura 14 Marketing Digital
Elaborado por: La autora

Analisis: Del 100% de los encuestados el 96,1% manifestaron estar de acuerdo es que €s
apropiado el marketing digital para dar a conocer los productos, mientras que un 3,9% dijeron
no estar de acuerdo.
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6. De los siguientes medios digitales ¢ Cuales utiliza con frecuencia?

Tabla 10
Medios Digitales
Alternativa F. Relativa F. Absoluta
Google 101 30,5%
Redes Sociales 247 74,6%
Correos electrénicos 29 8,8%
Aplicaciones Mdviles 59 17,8%
PP 4 1,2%
Total 440 132,9%

Elaborado por: La autora

1,2%

m Google = Redes Sociales
i Correos electronicos = Aplicaciones Moviles
u PP

Figura 15 Medios Digitales
Elaborado por: La autora

Anélisis: Se puede observar que el 74,6% de los encuestados dijeron que utilizan con méas
frecuencia las redes sociales, el 30,5% en cambio manifestaron utilizar Google , el 17,8% las
aplicaciones moviles, el 8,8% correos electronicos, el 1,2% dijeron utilizar PP de manera

seguida.
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7. ¢ Qué aspectos considera que se deben resaltar en las aplicaciones méviles?

Tabla 11
Aplicaciones moviles
Alternativa F. Relativa F. Absoluta
Rapidez / Peso de la app 21 6,3%
Intuitiva / facilidad de uso 71 21,5%
Aspecto / presentacion de la App 4 1,2%
Confiabilidad / testimonios de usuarios 42 12, 7%
Comunicacién / interaccién con vendedores 42 12,7%
Adaptabilidad / Diferentes tamarios de pantallas (celulares,
tablets) 4 1,2%
Todas las anteriores 147 44,4%
Total 331 100,0%

Elaborado por: La autora

Todas fas anteriores [

Adaptabilidad / Diferentes tamafios depantallas [m
(celulares, tablets)

Comunicacion / interaccion convendedores [N
Confiabilidad / testimonios de usuarios [
Aspecto / presentacion de la App [I]]

Intuitiva / facilidad de uso [N

Rapidez / Peso de Ia app [N

0,0% 5,0% 10,0%15,0%20,0%25,0%30,0%35,0%40,0%45,0%50,0%

Figura 16 Aplicaciones moviles
Elaborado por: La autora

Analisis: Del 100% de los encuestados un 1,2% manifestaron que uno de los aspectos mas

importantes es la adaptabilidad y diferentes tamafios de pantallas, otro 1,2% el aspecto y la

presentacion, seguidos por el 6,3% que se encaminaron a la rapidez y el peso de la app, un

12,7% por la confiabilidad, otro 12,7% por la comunicacién, por lo consiguiente el 21,5% la
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intuitiva y la facilidad de uso, y el 44,4% dijeron que todos los aspectos anteriores deben

resaltar en las aplicaciones moviles.

8. ¢Descargaria una app destinada a promover productos de acabados para la
construccion?

Tabla 12
Descargar una app

Alternativa F. Relativa F. Absoluta

Si 281 84,9%
No 50 15,1%
Total 331 100,0%

Elaborado por: La autora

mSj mNo

Figura 17 Descargar una app
Elaborado por: La autora

Anélisis: Se puede observar que el 84,9% de los encuestados manifestaron que si
descargarian una app destinada a promover productos de acabados para la construccion,

mientras que el 15,1% dijeron que no.
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9. ¢Qué tan util le parece utilizar una app movil para comprar/vender esta clase de

productos?

Tabla 13
App para comprar/vender

Alternativa F. Relativa F. Absoluta
Muy util 293 88,5%
Nada util 38 11,5%
Total 331 100,0%

Elaborado por: La autora

m Muy Util = Nada til

Figura 18 App para comprar/vender
Elaborado por: La autora

Andlisis: En la pregunta o se pude observar que del 100% de los encuestados el 88,5%
dijeron que es muy Util hacer uso una app para comprar o vender productos de acabados para

la construccién, mientras que el 11,5% manifestaron que es nada Util.
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10. ¢ Con qué frecuencia usted adquiere productos (en general) por medios digitales?

Tabla 14
Adgquisicion de productos por medios digitales

Alternativa F. Relativa F. Absoluta
Diaria 4 1,2%
Semanal 25 7,6%
Mensual 68 20,5%
Trimestral 88 26,6%
Semestral 75 22, 7%
Anual 71 21,5%

Total 331 100,0%

Elaborado por: La autora

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%
5,0% I
0,00 .

Diaria Semanal Mensual Trimestral Semestral Anual

Figura 19 Adquisicién de productos por medios digitales

Elaborado por: La autora

Analisis: Del 100% de los encuestados el 26,6% dijeron adquirir productos por medio
digitales trimestralmente, le sigue el 22,7% que lo hacen de manera semestral, el 21,5% de
forma anual, por lo consiguiente el 20,5% de los encuestados manifestaron que lo hacian de

manera mensual, el 7,6% de forma semanal y solo el 1,2% diariamente.
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3.6.1 Conclusién de encuestas

Se establece que la mayoria de las personas encuestadas compra o ha comprado productos
de acabados para la construccion las cuales lo hacen por diferentes medios como son las redes
sociales, aplicaciones moviles, paginas web, catalogos o de forma fisica en el local, por ende,
al momento de adquirir un producto se basan en caracteristicas esenciales como la calidad,
funcionabilidad, texturas y dimensiones del mismo. Por otra parte, se determind que una
estrategia eficaz para dar a conocer un producto es a traves del marketing digital ya que el
96,1% estuvieron de acuerdo con ello y que el mejor medio son las redes sociales. Asimismo,
estan dispuestos a descargar una app destinada a promover productos de acabados para la
construccién ya que manifestaron que es de mucha utilidad, por Gltimo, se concluyo que la
mayoria de las personas encuestadas realizan compras por medios digitales y que las hacen

de manera trimestral y semestral.
3.7 Analisis de los resultados de las entrevistas
3.7.1 Andlisis Entrevista 1

Teniendo en cuenta la velocidad con la que se mueve el mercado digital en la
actualidad en la entrevista realizada a el Gerente propietario de aplicacion Eco-guia y gerente
de sucursal en supermercados La Bodega se pudo constatar que la adquisicién de productos
con relacion a la venta de muebles ha tenido una aceptacion positiva por medio de los
diferentes canales online; el panorama de la digitalizacion ha permitido ampliar nuevos
caminos con respecto a las ventas, éstas se han logrado a través de paginas web o aplicaciones
como ECO-Guia la cual ha permitido llegar a otras ciudades como Guayaquil, Quito y

Cuenca.

A principios del 2020, muchas empresas bajaron de manera crucial el volumen de
ventas ya que no habia mucho movimiento en el mercado, por esta razn optaron ademas de
su tienda fisica comercializar sus productos via online, Super Mercados La Bodega inici6
con el uso de la aplicacién movil a inicios de Noviembre del 2020 la cual permitié superar
obstaculos con los que estaban atravesando a raiz de la pandemia y desde ese momento ha
facturado alrededor de $300.000 en ventas asegurando la rentabilidad de la empresa y

haciendo un trabajo impecable en donde el cliente tuvo una atencion personalizada.
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Las ventas de manera online pueden tener varias limitantes las cuales cada empresa
debe saber sobrellevar, una de ellas es la comunicacion, esta se debe de dar de manera
eficiente y veraz; en un comercio digital se deberia mostrar cada detalle del producto ofrecido
dando al cliente informacion idonea para que éste se convenza de realizar la compra, ya que
si la comunicacion entre vendedor y cliente no se da de manera fluida y clara la venta no se

concretara.

Los productos ofrecidos de manera online deben de reflejar iméagenes claras, la
entrevista arroja que una de las caracteristicas principales que debe destacarse en el canal
digital es el modelo, el color y el tamafio del producto dependiendo de la necesidad del
consumidor y no solamente del precio. Por otra parte, en los resultados se muestra que un
elemento esencial para aumentar el volumen de ventas y que el cliente tenga una experiencia
adecuada en la compra online es educando al mismo creando tutoriales para el correcto

manejo de la app y que esta contenga toda la informacion necesaria para el cliente.

En la primera entrevista se muestra que existe conocimiento acerca de la realidad
aumentada que sirve para mejorar y facilitar la venta de productos de acabados de la
construccion, muebles y decoracién como en las empresas de IKEA, Home Depot, Lowes y
Waltmart, esta Gltima educa a sus clientes de manera que logran identificar los pasillos en

los gue se encuentran sus productos.

Con la entrevista 1 se establece que la posibilidad de que una aplicacion muestre los
productos visualizandolos en tiempo real es de gran utilidad ya que no solo permite a la
comercializacion de los mismos, sino que también ayudaria a potenciar al cierre de ventas en

tiendas fisicas en menos tiempo con muy poca probabilidad de devolucién.

Por ende, en la compra de productos en diferentes tiendas a través de una aplicacién
movil de realidad aumentada la experiencia del cliente mejoraria, ya que en la actualidad las
personas gastan demasiado tiempo recorriendo lugares fisicos buscando productos que se

complemente, la aplicacién mévil ayuda a ahorrar tiempo y dinero.

En definitiva, el primer entrevistado indica que como fundador de una aplicacion la
aplicacion de canales digitales para las empresas es una excelente inversion aumentando

ventas y superando obstaculos, ya que los clientes hoy en dia buscan un producto de manera
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rapida, dado asi que no les importa invertir tiempo creando un usuario en una aplicacion para

satisfacer sus necesidades.
Conclusion

En la actualidad, la digitalizacion brinda muchisima informacion acerca de los bienes
que ofrece una empresa, en la entrevista uno se concluye que comercializar productos via
online es aceptado de manera elevada por parte de los consumidores, estos buscan de obtener
de manera répida un bien sin tener que acudir una tienda fisica, de manera que al hacer una

compra online les ahorre tiempo y dinero.

Por otra parte, se determina que mediante el uso de la tecnologia de la realidad
aumentada ademas de mostrar la tienda en general via online facilita e incrementa la
comercializacion de un producto, ya que por medio de esta se pueda potencializar los canales
digitales para generar ventas. Entonces, mostrar objetos en tiempo real ademas de impulsar
las ventas, la probabilidad de devolucion de un producto seria minima; siendo una plataforma
desarrollada para vender las 24 horas del dia sin necesidad de pagar sueldos, infraestructuras,

bodegas, seguros, luz y agua.
3.7.2 Andlisis Entrevista 2

Los resultados de la segunda entrevista realizada a la gerente de proyectos de
COLINEAL CORP nos muestra que esta es una empresa dedicada exclusivamente a la venta
de muebles y decoracién y que la misma a raiz de la pandemia tuvo un crecimiento potencial
en los canales digitales, aunque los clientes en muchas ocasiones al momento de estar en la
tienda online no concretan su compra ya que prefieren asistir a la entidad de forma fisica y

toman la pagina web como un medio informativo acerca de los productos.

Latienda web de COLINEAL CORP logra posesionarse como nimero 4 de 16 tiendas
a nivel Nacional al ser una de las principales empresas dedicada a la venta de muebles, lo
que quiere decir que hay al menos 12 tiendas que mantienen ventas inferiores via online que
la empresa en cuestion; sin embargo, los datos de la entrevista muestran que solo el 7% de
las ventas de la entidad representa a las realizadas en la pagina web; no obstante existen otros
productos que son mayormente comercializados por la empresa como se muestran en las

siguientes categorias: Fitness con un 50% de las ventas online, Tecnologia y Hogar con un
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36% de las ventas online, Accesorios y decoracion con el 9% de las ventas online, Muebles
con el 7% de las ventas online y por ultimo la venta de Colchones con un 6% de las ventas

online.

De la misma manera, la respuesta de otra de las preguntas hecha en la entrevista
muestra que un canal digital demanda de mucha atencion ya que tiene la ventaja de una
exposicion inmediata al consumidor, pero si no se da un correcto mantenimiento logistico en

la misma se puede tornar en contra porque se pierde la confiabilidad de la empresa.

Uno de los limitantes en la empresa COLINEAL CORP en las ventas de muebles es
que los clientes pueden observar el producto en el canal digital pero no lo pueden tocar, y
esto es lo que hace que el cliente no concrete la compra por esa via. Los productos se deben
mostrar en la pagina web de manera de que se vea de forma real, como videos que muestre

confianza en el cliente.

Para mejorar la experiencia de la compra online la entrevistada afirmoé que mostrando
los testimonios de los clientes es una forma efectiva de ayudar a la venta de un producto, y
que es importante educar al consumidor demostrandole que tendria la misma garantia

comprando online como en la tienda fisica.

En la pregunta nimero seis la entrevistada asegura que la realidad aumentada para
mejorar y facilitar la venta de productos es algo que llegd para quedarse, indica que esto
mejoraria la venta de los productos de la empresa, sobre todo para los clientes que quieren

Ver para creer y comprar.

Por otra parte, los resultados también indican que una aplicacion movil que visualice
productos en tiempo real podria dar una mejor idea del mismo tal como esta en el espacio

fisico, ayuda mucho con la satisfaccion del cliente y evitaria confusiones en las ventas.

Asi mismo, el cliente muchas veces siente la necesidad de adquirir productos de
diferentes tiendas, en la respuesta de la pregunta ocho de la entrevista menciona que esto se
puede dar en un solo canal siempre y cuando sean empresas complementarias y no
competidoras, por lo que se concluye que esto ayudaria al cliente a ahorrar tiempo y poder

hacer sus compras en un mismo medio.

51



Por ende, se determina que los medios digitales estan en un crecimiento constante en
los cuales las personas podemos observar, ver e informarnos acerca de los diferentes
productos ofrecidos por las empresas, los clientes actualmente buscan en las aplicaciones
productos modernos con el fin de no invertir tanto tiempo en su bdsqueda, esperando de éstos

informacidn clara y que de confiabilidad para poder concretar la compra.
Conclusion

Con la segunda entrevista se concluye que no todas las tiendas fisicas que mantienen
un canal digital obtienen ventas elevadas via online. En el caso de COLINEAL CORP se
pudo constatar que la mayoria de sus clientes prefieren visitar el lugar para tocar el producto
que van a adquirir, no obstante, se establece que la tecnologia de la realidad aumentada podria
mejorar considerablemente la comercializacion de estos tipos de empresas en la que el cliente
tendria la oportunidad de observar de una manera mas real el producto ofrecido y asi

suplantar la necesidad de tocarlo para poder generar mas ventas en el comercio digital.
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4. PROPUESTA

4.1 Caracteristicas y aceptacion del consumidor final

De la investigacion de campo ejecutada se puede resaltar los siguientes aspectos de

las caracteristicas del consumidor final:

Tendencia de canal de compra: El 70,7% compra de forma fisica, no obstante, ante
las disposiciones actuales del mercado como consecuencia de la pandemia que se
suscita, recursos digitales han cobrado fuerza, resaltindose que el comercio
electronico ha crecido desde estos sucesos un 43,75 % (Revista Ekos, 2021). Esto
obliga tanto a empresas como clientes a adaptarse a estas nuevas tendencias del
mercado, convirtiéndose en una oportunidad para el sector.

Aceptacion del marketing digital: Se consultdé sobre la pertinencia del marketing
digital para dar a conocer estos bienes, el 96,1% considera como apropiado este canal,
por lo tanto, se lo visualiza como el medio publicitario a utilizar. Adicional a esto, se
preguntd sobre los canales digitales que mayormente utilizan resaltdndose lo
siguiente:

o EI'30,5% mencion6 Google y el 74,6% las redes sociales, por lo tanto, pueden
ser los canales para dar a conocer la aplicacion y los bienes de construccion
que los usuarios pueden encontrar y adquirir con la utilizacion de la
plataforma.

Aceptacion de la App: EI 84,9% indic6 que si descargaria la app para poder gestionar
las compras de bienes de la construccion, demostrando una amplia aceptacion y
disposicion al uso de este recurso. Bajo este resultado se observa como pertinente el

disefio de una aplicacion digital.

Bajo la informacion referenciada se resalta la pertinencia de incurrir en este recurso

por parte del sector de bienes de la construccidn, sobre todo ante el indudable cambio que se

exige por los mercados actuales donde las tendencias de incursion en la utilizacion de

elementos digitales obligan a que las diferentes empresas busquen formas de innovar para

seguir compitiendo en sus nichos, siendo la aplicacion propuesta una sugerencia que cumple

con estas cualidades.
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4.2 Disefio de la APP segun la metodologia IEEE 830
a) Introduccion
a.1 Propdsito:

La aplicacion tiene como finalidad coadyuvar en la relacion comercial entre las
empresas del sector de la construccion de Cuenca y los usuarios de dicho mercado,
permitiendo una conectividad online para la realizacion de adquisiciones y negociaciones

entre ambos actores del nicho.
a.2 Ambito del sistema:

La aplicacion tiene un alcance comercial que promueve la conectividad de relaciones

B2C, la funcionalidades son las siguientes:

e Exhibir los bienes ofertados por cada suscriptor.

e Promocionar los bienes dentro de la aplicacion.

e Permitir la comunicacion directa entre empresa y comprador.
e Delimitar espacios para los perfiles de cada ofertante.

e Delimitar espacio para perfiles de compradores.
Dentro de las funcionalidades la app no se encargara de los siguientes aspectos:

e Gestion del medio de envio entre empresa y cliente.
e Calidad del producto, queda ha responsabilidad de la empresa.

¢ Responsabilidad en los envios, queda ha responsabilidad de la empresa.
a.3 Definiciones, Acrénimos y Abreviaturas:

B2C: Relacion Empresa con cliente.

ERS: Especificaciones de requerimientos del software.

UX: Experiencia del usuario.

RF: Requerimientos funcionales

RNF: Requerimientos no funcionales
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a.4 Referencias:

El presente documento se ejecutd y conformo mediante la metodologia propuesta por
la Norma IEEE 830, siendo la guia que establece la descripcion de requerimientos del
software de la aplicacion que se desea ofertar dentro del mercado de Cuenca como

herramienta de asistencia al sector de la construccion.
a.5 Vision general del documento:

El documento establece aspectos del funcionamiento del software, las limitaciones y
cualidades que tiene la aplicacion, asi como los usuarios y procesos que van a interactuar

dentro del sistema en mencion.
b) Descripcion general
b.1 Perspectiva del producto:

El sistema gestionara a los proveedores (empresas vendedoras de bienes para la
construccidn), clientes y los procesos de compra y venta ejecutados dentro del mismo, esta
plataforma no exhibe interaccion o dependencia hacia otros programas que se operen en una

computador o dispositivo electrénico.
b.2 Funciones:
La aplicacion permitiré:

e Registro de empresa (proveedoras de los productos).
e Registro de clientes (publico objetivo).

e Ejecucidn de procesos de venta.

e Realizacién de procesos de compra.

e Ejecucion de promociones.
b.3 Caracteristicas de los usuarios:

Para la determinacion de usuarios se conformaran dos tipos de fuentes, usuarios

internos y usuarios externos, estos se explican a continuacion:

l. Usuario interno:
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1. Gerente: Principal administrativo del negocio, encargado de la supervision
de la aplicacion.

2. Técnico operativo web: Personal operativo encargado de dar
mantenimiento al aplicativo y usuarios externos.

Il.  Usuario externo:

1. Empresas proveedoras: Entidades que ofertan sus bienes mediante la
aplicacion.

2. Clientes/consumidor final: Individuos que realizan sus compras mediante

la aplicacion.
b.4 Restricciones:

Necesidad de incurrir en un servidor virtual para contener la base de datos de los
usuarios pro limitaciones en infraestructura e inversion en servicios dentro de la empresa. Sin
embargo, también puede considerarse como una ventaja por el ahorro que produce y la

disponibilidad de acceso en varias computadoras de la empresa.
b.5 Suposiciones y dependencias:

El sistema sera disefiado para ser compatible con el sistema operativo de Windows,
asi como i0OS y Android, esto debido a las especificaciones UX que permite a la APP
adaptarse para su utilizacion en computadoras de escritorio y equipos electrénicos como

celulares inteligentes y tablets.

c) Requisitos especificos

c.1 Requisitos especificos:
c.1.1 Interfaz

- Interfaz del usuario: El sistema sera dinamico y de facil uso, para esto, contara con
un grupo de objetos conformados por: ventanas, botones, cuadro de textos, etiquetas, tablas,

imagenes, iconos, lista de opciones de la aplicacién y menus desplegables.
- Interfaz de hardware y software:

Hardware: Puede ser empleado en dispositivos electronicos como computadoras,

laptops, celulares inteligentes y tables.
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Software: El sistema operativo en el caso de usuarios externo debe ser Windows en

computadoras, en los otros dispositivos puede ser iOS y Android, en estos ultimos deben

poseer cerca de 20 Mb de memoria.

El usuario interno tendra especificaciones méas exigente por ser quien manejaré el

flujo de ifnroacion del sistema, debiendo contener un procesador de 1 GHz o superior,

memoria de 256 Mb y un disco duro de 1Gb.

c.1.2 Funciones
- Requerimientos funcionales
RF1. Administracion de proveedores (empresas): Las funciones a cumplir son:

o Creacion de proveedor: Formulario que establece los datos del perfil de
la empresa.

o Eliminacion de cuenta: Opcion estimada para usuarios internos vy
externos, en el primer caso se eliminara la cuenta en caso de considerarse

que infringi6 o incumplio las normas de la app.
RF2. Administracion de clientes:

o Creacion de usuario: Formularios para perfil de clientes.
o Eliminacion de cuenta: De igual forma, tanto el usuario interno y externo

tienen facultad para eliminar la cuenta creada.
RF3. Administracion de ventas:

o Creacion de cartera de productos de proveedor: Espacio para exhibir
los bienes que oferta la empresa suscriptora.

o Notificacion de venta: Proceso que permite al proveedor conocer los
bienes que le solicitan.

o Registro de ventas: Registro de las transacciones ejecutadas por la

empresa.
RF4. Administracion de compras:
o Creacion de solicitudes de compra: Proceso en el que el cliente final

solicita, cotiza y compra uno o varios bienes de un proveedor.
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o Registro de compras: Registro que almacena las compras efectuadas por

el cliente.
RF4. Administracion de promocién publicitaria:

o Creacién de publicidad: Servicio adicional para que las empresas
suscriptas puedan promocionar sus bienes dentro de la plataforma a los
usuarios que navegan en la misma.

También se puede contratar por usuarios no suscritos (empresas) que
deseen publicitarse dentro de la aplicacion.

o Rendimiento de publicidad: Expone la cantidad de usuarios que han
visto la publicidad y la evolucion de cada publicidad.

- Requerimientos no funcionales

RNF1. Lenguaje de la programacion: Se aplicaba JAVA como fundamento de

lenguaje para generar un alto nivel de orientacion objetos.

RNF2. Base de datos: El sistema utilizara PostgreSQL para interactuar con la base

de dato de la nube.

RNF3. Restricciones de funcionamiento: Solo el gerente tendra acceso ilimitado a
la informacion de la aplicacion, los operadores pueden solicitar acceso en caso de

requerirlo.
4.3 Desarrollo del plan de negocio de la app
Aspectos técnicos

Esta seccion exhibe los recursos y consideracion de capital humano necesario para

poder ejecutar. Estos se detallan a continuacion:

a. Requerimientos de personal
- Gerente general

Descripcion: Supervisor de la empresa, principal directivo del negocio encargado de

velar por el correcto funcionamiento de las actividades internas
Perfil:

e Graduado de la carrera de Administracion de empresas o afines.
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e Minimo 1 afio de experiencia.
e Conocimiento del sector de la construccion.

e Manejo de utilitarios.
Funciones:

e Supervisar al personal de la empresa.

e Disefiar planificaciones estratégicas.

e Dar seguimiento a los resultados obtenidos.
e Ser el representante legal del negocio.

e Brindar informes anuales.

e Establecer indicadores de evaluacion.

- Asistente/operador web

Descripcion: Personal encargado del seguimiento de las cuentas de los usuarios en el

actuar diario para velar por el buen funcionamiento de la aplicacion.

Perfil:

e Graduado de la carrera de ingenieria en sistemas o carrearas afines.

e Experiencia en disefio de aplicaciones.
e Conocimientos sobre el sector de la construccion.

e Capacidad de atencion al cliente.
Funciones:

e Dar seguimiento a las cuentas suscritas.

e Dar mantenimiento a la aplicacion.

e Realizar informe para mantenimiento anual del disefiador principal.

e Presentar informe de rendimientos.
e Informar sobre averias o dafos.

e Dar atencién al usuario.
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b. Recursos necesarios

Muebles y enseres

Estara compuesto por los escritorios y sillas para el personal de la empresa y los

visitantes, las sillas y escritorios se segmentan para gerencia y oficina. A estos recurso se la

afiade los archivadores para la conservacion de documentos y demas informacion de la

empresa. También se comparan sillas para visitas. La conformacion se exhibe en la siguiente

tabla:
Tabla 15
Muebles y enseres
Items Cantidad
Silla de gerencia 1
Escritorio de gerencia 1
Sillas para oficina 10
Sillas para visitas 6
Escritorio para oficina 3
Archivadores 4

Equipos de computacion

Para el negocio se adquiriran 4 computadoras conforme a los requisitos de hardware

y software expuestos en la parte de requisitos de la aplicacién, a esto se le afiaden las

impresoras, siendo los elementos que conformar los equipos de computacion, estos se

exhiben en la siguiente tabla:

Items Cantidad
Computadoras de escritorio 4
Impresoras 2
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Ambos aspectos conforman los recursos basicos para realizar la actividad, siendo mas
especificados dentro del analisis financiero en la exhibicion de composicién de los activos
fijos al iniciar el negocio. De forma subsiguiente se procede a describir la gestion de

mercadotecnia a realizar.
c. Marketing del negocio
Enfoque de marketing mix
- Producto

Diferenciacién del producto por nicho: El producto que se oferta en una plataforma
o aplicativo que permite la relacion de comercio electronico, focalizado al sector de la
construccidn, por lo que se espera tener participacion crecimiento por la centralizacién en un

nicho especifico.
- Precio

Descremado de precio: El enfoque a seguir para el precio siempre sera el
descremado de precio, no obstante, de que en la actualidad no se visualiza una competencia
directa en aplicaciones con diferenciacién de nicho. Bajo esta perspectiva el precio se puede
establecer bajo los siguientes criterios:

e Precio por debajo de la competencia
e Precio por encima de la competencia
e Precio igual al de la competencia

e Precio sin considerar el valor de competencia.

- Promocion

Promocion en medios digitales: En una era donde gobierna las interacciones digitales
tanto para las personas como para las empresas, se considera propicio la intervencion e
inversion en publicidad por estos medios. Esto permite llegar a usuarios de todo el territorio
y seguir ofertando la aplicacion para captar una mayor cantidad de clientes (empresas) y dar
a conocer la plataforma para los usuarios finales. Este enfoque se profundizara

posteriormente en la parte de estrategia SMM.
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- Plaza

Distribucion directa: Es decir que la empresa no va a recurrir a terceros para vender
su servicio, esta se podra descargar dentro de la pagina web de la entidad y tendran acceso
todos los usuarios sin necesidad de pagar por la descarga, solo se pagara el registro en las

empresas Yy los usuarios finales se pueden registrar de forma gratuita.
Publicidad en canales digitales
Publicidad SMM

Se invertira en 50 posteros pagados por el medio o red social denominada como
Facebook, este servicio se realiza por CPC o costo por clic para el que se designa $50
mensuales. A esto se le afiade los posteos gratuitos y diarios que se realiza por parte de

gerencia para dar a conocer la marca.
Publicidad SEO

Con la inversion en el disefio de una pagina web, se procede con la estructuracion de
una plataforma que ofrezca una UX adecuada y adaptable para los diferentes dispositivos,
ademas de una contencion de palabras claves que optimicen el motor de busqueda de la
empresa por parte de los usuarios de la ciudad de Cuenca. Los keywords a utilizar seran:

e Sector de construccion

e Bienes parala construccion

e Bienes de acabos de construccion
e Cuenca

e Aplicacion web
Publicidad SEM

Se formulara como un complemento de los motores de bdsqueda de la publicidad
SEO, la diferencia es que se debe invertir en post pagados, invirtiéndose $50 para generar 50
publicidades mensuales. Con esto se espera que la plataforma y la aplicacion se den a conocer
en el canal de Google y se capte a los usuarios y empresarios que busquen esta clase de bienes
y servicios en medios digitales, permitiendo un mejor crecimiento del negocio en el mercado

actual.
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d. Cadena de valor para el cliente

La cadena de valor para el cliente se conforma de los proceso que le permitiran
obtener el servicio y producto esperado al momento de utilizar la app propuesta, en este
sentido se establece la siguiente distribucién de procedimientos como la cadena de valor que

se entrega por parte de la empresa:

Logistica de Procesos:
entrada: Busca Realiza la accion
Usuario informacion de de compray
(cliente final) bienes de —  contacto con
construccioén en proveedor
la app (empresa)
v
Logistica de
salida:
i ’ Posventa:
Coordina envio ;
Asesoria de

y retiro de —p
pedido operadores.

mediante al app

Figura 20 Cadena de valor para el cliente

En la figura anterior se muestran los procesos relevantes dentro del proyecto para
entregar un servicio de calidad para el cliente, comenzando con la fase de busqueda
informacion e ingreso de pedido mediante la app, y culminando con asesoramientos por parte
de los operadores en caso de requerir asistencia o cuando se tenga algun tipo de duda por
parte del usuario externo. Para una mejor compresion el modelo de negocio se establece a

continuacion el Modelo CANVAS del proyecto.
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Modelo CANVAS

Los elementos claves a destacar y que son vitales para el proyecto se pueden

visualizar en la siguiente tabla mediante una estructura de modelo CANVAS, para una mejor

apreciacion de la idea de negocio:

Tabla 16

Modelo CANVAS del proyecto

Socios clave

e Proveedore
S de
servicio de
disefio web
y
aplicativos.

e Empresas
suscriptoras
de la
aplicacion.

Actividades clave

e Servicio atencion
y asesoria  al
cliente  brindado
por el personal
interno.

Recursos clave

e Recursos digitales:
o Péagina web.
o Aplicacion
digital.
o Realidad
virtual
e Recurso humano:
o Profesionales
para dar
asesoria y
mantenimient
o al aplicativo
de forma
interna.

Propuesta | Relaciones Segmento de
de valor con clientes clientes
Relacion Empresas del
directa, sin | sector la
intermediarios. | construccién
Aplicacion | Se busca ser un | de Cuenca:
para ofertar | aliado
y  vender | estratégico * Personas
bienes para | para las naturale~s'.
la empresas  de | Companias
construccio | venta de bienes
n desde la para la
Colmlidad del | construccion.
celular, por
medio depla Canales
realidad Canales
virtual. digitales:
e Redes
sociales.
e Correo
electrénico
e Pégina
web.

Estructura de costos

Fuentes de ingresos

Costo de mantenimiento de

aplicacion.
Gastos por noOmina.

la e Suscripcion de empresas.
e Otros ingresos: Por publicidad
dentro de la plataforma.
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4.4 Andlisis financiero
Descripcion preliminar de proyeccion de flujos

En esta seccion se proyecta el flujo financiero que se genera de la propuesta y
desarrollo de la aplicacidn, y de los flujos que se recibiria de su ejecucion dentro del mercado
cuencano, es decir, los réditos que se obtiene como duefio del proyecto y desarrollador de la
aplicacion para ofertar productos de la construccion. Dentro de la estructuracion financiera
se establecen los siguientes aspectos:

e Determinacion de activos: Se estableceran los activos fijos que se necesitan
para poder generar la propuesta, centrandose principalmente en equipos de
computacion por ser requisitos para poder administrar las plataformas. Asi
como el costo de activos intangibles que corresponde al disefio del aplicativo
y de la pagina web.

e Determinacion de capital humano: Esta se basa en el supervisor (duefio de
proyecto) y asistentes/operadores web que daran seguimiento a la
funcionalidad de la aplicacion y canales digitales.

e Proyeccion de ventas: Para la proyeccion de ventas en primera instancia se
toma en consideracion el total de entidades del mercado de Cuenca, que de
acuerdo al Directorio de empresa del INEC equivalen a 1.072 entidades del
sector de la construccidn, convirtiéndose en el mercado meta, de los cuales,
se promedio un porcentaje esperado del 28% que dara un total de 300 como
segmento a cubrir en la propuesta.

e Costos de ventas: Este equivaldra al valor que debe pagar la empresa a los
profesionales tercerizados del disefio del aplicativo para poder asegurar un
correcto mantenimiento y funcionamiento del recurso digital.

e Financiamiento: Solo se estipulard un endeudamiento del 50% por terceros,

considerando que un préstamo mayor podria encarecer el proyecto.

Como se puede apreciar, en el parrado anterior se desprende una descripcion general

de como se ejecuta la proyeccion financiera del proyecto, permitiendo tener una mejor
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comprension de los aspectos considerados para la elaboracion de los estados financieros. Esta
informacidén se profundizard a continuacion con el establecimiento y presentacion de los

valores de las respectivas proyecciones.

Inversion del proyecto

a) Inversion en activos fijos

Tabla 17
Activos fijos del proyecto
Cantidad ACTIVO Valor de Valor de Vida Depreciacié | Depreciacio
Adquisicion | Adquisicion Util n Anual % n Anual $
Individual Total

4 Equipos de $500,00 $2.000,00 5 20% $400,00
computacion

2 Impresora $700,00 $1.400,00 5 20% $280,00
Ricoh 4500

1 Sillas de $90,00 $90,00 10 10% $9,00
Gerencia

1 Escritorios de $120,00 $120,00 10 10% $12,00
Gerencia

6 Sillas de $35,00 $210,00 10 10% $21,00
recepcion de
visitas

3 Escritorios de $60,00 $180,00 10 10% $18,00
trabajo

3 Sillas de $45,00 $135,00 10 10% $13,50
escritorio

4 Archivadores $60,00 $240,00 10 10% $24,00

1 Aplicacion $6.000,00 $6.000,00 0 0% -
digital

1 Pagina web $600,00 $600,00 0 0% -

TOTAL $10.975,00 $777,50

A los recursos establecidos previamente en la parte técnica se pueden denotar que se
afiaden activos ni tangibles constituidos por la estructuracion de una péagina web ($600) y la
estructuracion de la plataforma ($6.000), estos valores junto a los muebles y enseres y los

equipos de computacion dan un total de $ 10.975,00.

Al ser activos de la empresa estos generan depreciaciones que deben afiadirse en los
registros contables de la empresa, el valor anual de la depreciacion del total de los recursos
equivale a $777,50. A la fijacion de la inversion en activos fijos de debe sumar el capital de
trabajo para poder obtener el total de inversion del proyecto, esto de detalla en el siguiente

item.
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Inversion en capital de trabajo

Tabla 18
Inversion en capital de trabajo
Meses a empezar Inversion en Capital de Trabajo
(antes de producir o
vender)
3 Costos fijos al empezar $3.650,00 | $10.950,00
3 Costos variables al empezar $600,00 $1.800,00
1 Gastos de constitucion $1.200,00 $1.200,00
TOTAL $13.950,00

El capital de trabajo es un compuesto de recursos, estos se dividen en tres elementos,
el primero es el costo fijo equivalente a los valores mensuales por nomina, gastos de servicios
basicos, de marketing y gastos varios los cuales representa $10.950,00. El segundo elemento
es el costo variables incurrido por los gastos directos del servicio, estos se representan por el
8% por temas de mantenimiento, su representacion equivale a $1.800,00, se debe indicar que
ambos valores expuestos cubren los primeros tres meses de iniciado el negocio. A estos se le
afiaden gastos por constitucion de $1.200, dando un capital de trabajo de $13.950,00.

Total de inversion

Tabla 19
Total de inversion
Total de Inversion Inicial
Inversion en Activos Fijos $10.975,00
Inversion en Capital de Trabajo $13.950,00
TOTAL $24.925,00

Determinado la inversion en activo fijo de $10.975,00 y la inversién en capital de
trabajo de$13.950,00 se procede con la suma y la totalizacion del capital a invertir en el
proyecto, siendo este de $24.925,00. Con esta informacion se debe detallar la financiacion

que se dara por los inversionistas, esto se describe en la siguiente seccion.
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Financiacion del proyecto

Tabla 20
Financiacion del proyecto
Financiamiento de la Inversion de: $24.925,00
Recursos Propios $12.462,50 50%
Recursos de Terceros $12.462,50 50%

Como se puede apreciar en la tabla anterior, el negocio tendré una division del 50%
en financiacion por recursos propios y 50% por recursos de terceros, sobre este ultimo
aspectos se incurre en un préstamo bancario a la entidad BanEcuador que ofrece como
caracteristicas del crédito un plazo de 60 cuotas o cinco afios a una tasa de interés anual del
11,83%.

Tabla 21
Amortizacion de la deuda
Amortizacion de la Deuda Anual
ARos 2021 2022 2023 2024 2025
Pagos por Amortizaciones $1.942,60 | $2.185,29 | $2.458,30 | $2.765,41 | $3.110,90
Pago por Intereses $1.371,22 | $1.128,53 | $855,53 $548,41 $202,93
Servicio de Deuda $3.313,82 | $3.313,82 | $3.313,82 | $3.313,82 | $3.313,82

Con un préstamo de $12.462,50, el pago por el servicio de la deuda representa un
valor de $3.313,82 anual, en total se pagar solo por interés un total de $4.106,62, al cuota
mensual que se cancela por tema de préstamos es $276,15. El restante valor de la inversion
se cubre por patrimonio capital del inversionista. A modo de resumen de la condiciones de

préstamo se presenta la siguiente tabla:

Tabla 22
Condiciones del préstamo

CONDICIONES DEL PRESTAMO

Capital $12.462,50
Tasa de interés 11,83%
NUmero de pagos 60
Cuota mensual $276,15
Intereses del préstamo $4.106,62
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Estado de pérdidas y ganancias

Tabla 23
Estado de resultados
Estado de Resultado
ARNO 2021 2022 2023 2024 2025
Ingreso de Actividades
Ordinarias $74.300,00 $75.776,00 $77.281,52 $78.817,15 $80.383,49
Costo de Venta $7.200,00 $7.275,70 $7.421,21 $7.569,64 $7.721,03
Utilidad (Pérdida)
Bruta $67.100,00 $68.500,30 $69.860,31 $71.247 51 $72.662,46
Gastos Financieros $1.371,22 $1.128,53 $855,53 $548,41 $202,93
Gastos Sueldos y
Salarios $32.977,40 $35.077,40 $35.077,40 $35.077,40 $35.077,40
Gastos Generales $16.200,00 $16.200,00 $16.200,00 $16.200,00 $16.200,00
Gastos de
Depreciacién $777,50 $777,50 $777,50 $777,50 $777,50
Utilidad antes de
reparticion $15.773,88 $15.316,87 $16.949,88 $18.644,20 $20.404,63
15% de reparticion
Util. $2.366,08 $2.297,53 $2.542,48 $2.796,63 $3.060,70
Utilidad antes de
impuestos a larenta | $13.407,80 $13.019,34 $14.407,40 $15.847,57 $17.343,94
Impto. a la Renta $3.351,95 $3.254,83 $3.601,85 $3.961,89 $4.335,98
Utilidad Neta $12.421,93 $12.062,03 $13.348,03 $14.682,31 $16.068,65

El Estado de resultados o de pérdidas y ganancias exhibe el rendimiento de las
operaciones del negocio, con una suscripciéon de 300 empresas y cobros mensuales de $20,
adicional a los cobros por publicidad en la plataforma dan un total de ingreso de $74.300,00
en el primer afio, y que posterior del desglose de gastos y el pago de tributos permite obtener
un redito neto de $12.421,93, demostrando que el proyecto es recomendable al generar

ganancias desde el primer periodo.

La representacion en tributos equivale a $3.351,95 en Impuesto a la renta para el
primer afio y $4.335,98 en el ultimo afo, estos es consecuencia del crecimiento del 2%
esperado en ventas, lo cual, hace que el redito final también se incremente en $16.068,65,

generando mayor beneficio para los inversionistas.
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Flujo de caja del proyecto

Afio 0 2021 2022 2023 2024 2025

Ventas $74.300,00 | $75.776,00 | $77.281,52 | $78.817,15 | $80.383,49
Costos $7.200 $7.276 $7.421 $7.570 $7.721

Variables

Costos Fijos $49.177,40 | $51.277,40 | $51.277,40 | $51.277,40 | $51.277,40
Flujo de $17.922,60 | $17.222,90 | $18.582,91 | $19.970,11 | $21.385,06
Explotacion

Repart. Util $2.688,39 | $2.583,43 | $2.787,44 | $2.99552 | $3.207,76
Flujo antes de $15.234,21 | $14.639,46 | $15.795,47 | $16.974,59 | $18.177,30
Imp Rta

Imgto. Rta $3.808,55 | $3.659,87 | $3.948,87 | $4.243,65 | $4.544,33
Flujo después $11.425,66 | $10.979,60 | $11.846,60 | $12.730,95 | $13.632,98
de Impuestos

Inversiones -$24.925,00

Flujo del -$24.925,00 | $11.425,66 | $10.979,60 | $11.846,60 | $12.730,95 | $13.632,98

Proyecto Puro

El flujo de caja muestra el resultado de las operaciones y concibe que es redituable el

negocio, considerando que el flujo desde el primer afio es positivo, este equivale a $11.425,66
y sube hasta $13.632,98 en el quinto afio. Siendo aceptable la incursion en el proyecto,
ademas, dicha informacién son el fundamento para los indicadores de VAN y TIR que se

examinan a continuacion.

Indicadores de VAN y TIR

Afo 0 2021 2022 2023 2024 2025
Flujo del -$24.925,00 | $11.425,66 | $10.979,60 | $11.846,60 | $12.730,95 | $13.632,98
Proyecto Puro

TASA DE 19,99%

DESCUENTO

Valor Actual -$24.925,00 | $9.522,09 | $7.625,86 | $6.857,21 | $6.141,37 | $5.480,83
VAN $9.522,09 | $17.147,95 | $24.005,16 | $30.146,53 | $35.627,36
ACUMULADA

VAN $10.702,36

TIR 37,69%

Desde una perspectiva del VValor Actual Neto (VAN), se considera que el negocio es
viable por obtener un valor mayor a 0 de $10.702,36, resultado obtenido bajo una tasa de

rendimiento el 19,99%. Por su parte, en la examinacion de la Tasa Interna de Retorno (TIR),
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se observa un proyecto factible por generar un rendimiento mayor a la tasa de descuento
anteriormente mencionado, en este sentido, el valor es de 37,69%, por ende, se debe incurrir

en el negocio.

4.5 Resultados esperado para el sector de bienes de acabados para la construccion

Cabe recordar que la idea inicial del proyecto es contribuir en un canal digital que le
permita un mejor crecimiento en ventas de las empresas del sector de acabado de la
construccidn, este crecimiento se busca conseguir al afiadir un medio adicional para

promocionar y ofertar el bien, se estima el siguiente crecimiento porcentual anual:

Tabla 24
Crecimiento porcentual esperado
Descripcion Crecimiento esperado
Empresas suscriptoras a la app 5% anual
Empresas suscriptoras que invierten en 10% anual
publicidad

Se espera que aquellas empresas que ademas de estar suscritas al servicios, al invertir
en publicidad por este canal digital obtener un mejor resultado, duplicando el crecimiento
inicial esperado del 5% al 10%. A modo de ejemplo, si una empresa tiene ventas de 65.000
unidades de bienes de acabados para la construccion anual, crecerd hasta 68.250 al intervenir

en estos canales,

Tabla 25
Ejemplo de crecimiento en ventas
Ventas actuales de empresa Ventas esperadas con el Ventas por generadas por la
XYZ crecimiento del 5% app
65.000 unidades 68.250 3.250
Ventas actuales de empresa Ventas esperadas con el Ventas por generadas por la
XYZ crecimiento del 10% app
65.000 unidades 71.500 6.500
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CONCLUSIONES

La propuesta mercantil generada por el estudio se centra en la intervencion en el
comercio electronico, no mediante canales generales de venta como redes sociales o paginas
webs, dado que la idea se fundamenta en una app como el recurso a utilizar. La app movil
destaca por su diferenciacion de nicho, es decir, no es una aplicacion que abarca varios
sectores, solo convergen un grupo de empresas de venta de acabos para la construccion,

siendo atractivo para empresas y usuarios.

En la estructuracion de la plataforma mediante la NORMA IEEE830, se puede
describir diversas funcionalidades, primero es que sirve de guia para entender la idea central
de la aplicacion, su propoésito y acciones, en segundo lugar estan los requerimientos que
necesita en temas de hardware y software en los que se estipula una UX adaptable en SO
como Windows en caso de computadoras, mientras que iOS y Android se utiliza en el resto

de aparatos electronicos.

Sobre el analisis financiero, se estimd las ganancias esperadas en el proyecto de la
app, esta se deriva en afiliaciones de 120 empresas, que pagan una suscripcion mensual de
$20, ademas, se obtiene ingresos extras por publicidad digital dentro de la aplicacion. Con
estos recursos se obtiene viabilidad y factibilidad con una VAN de $10.702,36 y una TIR de

37,69%, lo que hace atractivo el proyecto para los inversionistas.

En el desarrollo el plan de negocios se pude denotar que la incursién en medios
digitales para dar a conocer el proyecto es apreciable como positivos, por esto, se utiliza
medidas como estrategia SEO, SEM y SMM, que desarrollan mercadotecnia incentiva los
motores de busqueda en paginas web y redes sociales. La cadena de valor del cliente consiste
en la apertura para brindar una logistica de entrada en la basqueda de los bienes mediante la

app y un servicio posventa para mayor seguridad en las transacciones.
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RECOMENDACIONES

Con la investigacion concluida se genera como recomendacion para las empresas del
sector de acabados de la construccidn, ejecutar un focus group para que debatan sobre la
importancia que tendria el recurso propuesto dentro de sus operaciones comerciales,
permitiéndoles tener una vision clara de los beneficios que le genera y su pertinencia en un

mercado digitalizado.

También es pertinente que se estructuren capacitaciones de los directivos en temas de
comercio electrénico para que tengan mayor conocimiento y disefien mejores medidas para
poder seguir creciendo en el mercado de Cuenca y ser competitivos en un ambito nacional,

la idea es fomentar la innovacion y constante mejora.

Es recomendable que se apliquen indicadores de evaluacion de rendimiento sobre
cada uno de los canales de venta para medir el rendimiento y conocer la contribucion de los
mismos, asi como, medir los resultados obtenidos para tomar correctivos en caso de existir

decrecimiento o falta de cumplimiento de las metas.

Otra recomendacion que se genera en el estudio es incentivar mediante una campafia
que una mayor cantidad de empresas se unan a esta idea de comercializacion, permitiéndoles
contar con el conocimiento de los beneficios que obtendrian y dejar de visualizarlos como

un gastos, y se lo aprecie como una inversién que les permitira ganar competitividad.
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ANEXQOS

Anexo 1. Cuestionario de encuestas

1. ¢Compra o ha comprado usted productos de acabados para la construccion,
incluyendo decoracion como mobiliario/accesorios ? Si su respuesta es NO, termina

Su encuesta.

[ si
] No

2. (A través de que medio usted adquiere productos de acabados de la construccion,
muebles y decoracion? Si selecciond pégina web responda la pregunta 3, caso

contrario pase a la pregunta 4.

[] Aplicaciones Mdviles
[] Pagina web

[ ] Redes sociales

[] Compra fisica en local

[] Catalogo o Teléfono

|| otros. Cuales: L

3. ¢Cbmo calificaria las paginas web que implementan los comercios de construccién y

decoracion en la actualidad?

[ ] Excelentes
] Buenos
[] Regulares
|| Malos
[] Muy malos

4. ;Qué caracteristica considera que deberia resaltarse de los acabados de la

construccion y decoracién, en plataformas on-line?

|| su funcionalidad
] su precio
| | su calidad

D Sus dimensiones

D Todos los anteriores
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5.

6.

7.

8.

|| Otros. Cuales:

¢ Considera que es apropiado el marketing digital para dar a conocer estos productos?

|| Totalmente de acuerdo

|| De acuerdo

] Ni de acuerdo ni en desacuerdo
[ ] En desacuerdo

|| Totalmente en desacuerdo

De los siguientes medios digitales ¢Cudles utiliza con frecuencia?

[] Google

|| Redes sociales

[ ] correos electrénicos
[] Apps

L] otros. Cuales:

¢ Qué aspectos considera que se deben resaltar en las app mdviles?

[] Aspecto / presentacion de la App

|| Facilidad de uso / intuitiva

[] Adaptabilidad a diferentes tamafios de pantallas (celulares, pc, etc.)
|| La facil comunicacion con asesores o realizacion de la compra venta
|| calidad de las iméagenes

[] Ocupacion de la memoria de teléfono

| | Todas las anteriores

|| Otros. Cuales:

¢Descargaria una app destinada a promover productos de acabados para la
construccion?

| | Totalmente de acuerdo
| | De acuerdo

[ | Ni de acuerdo ni en desacuerdo

|| En desacuerdo
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|| Totalmente en desacuerdo

9. ¢Qué tan util le parece (este medio) utilizar un app mévil para comprar/ vender esta
clase de productos?

L] Muy atil
|| Ni de acuerdo ni en desacuerdo

[ | Nada atil

10. ¢Cudl es la tendencia de compra mensual que tiene de forma general por medios
digitales?

|| Diaria

[ ] semanal

[ ] Mensual

L] Trimestral
[ ] Semestral
] Anual
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Anexo 2. Cuestionario de entrevistas

1. ¢Cudl es su apreciacion acerca de la aceptacion de su mercado en cuanto a
consumo de los productos de acabados de la construccion, muebles y decoracion
en los canales on-line?

2. ¢Dentro de su compafia, del 100% de la ventas defina cuanto porcentaje
corresponde a ventas fisicas (en tienda) y cuanto a ventas on-line (pagina web /
redes sociales)?

3. Hoy en una era digital ¢/Qué limitantes cree tener en su empresa para generar
ventas on-line de productos de acabados de la construccion, muebles y
decoracion?

4. ¢Cudles serian las caracteristicas mas notables de sus productos que deberian
exponerse con claridad en sus canales digitales?

5. ¢Haescuchado usted sobre la realidad aumentada para mejorar y facilitar la venta
de productos de acabados de la construccién, muebles y decoracion? Si respuesta
es Sl, por favor escriba el nombre de esta empresa.

6. ¢Le gustaria comercializar sus productos en una aplicacién mdvil que ofrece la
experiencia de visualizar sus objetos por medio de realidad virtual aumentada a
los consumidores?

7. Situviera la oportunidad de fusionar la venta de sus productos con otros que los
complementan y son comercializados por otros representantes en una sola
aplicacion ¢ Cudles serian los productos con los que ud ingresara?
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8. ¢Qué apreciacion tiene sobre los medios digitales como medios de difusion y
comercializacion?

9. ¢Qué caracteristicas tienen los consumidores de sus productos?
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