UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE INGENIERIA

CARRERA DE INGENIERIA CIVIL

Proyecto de Investigacion previo a la obtencién del titulo de Ingeniero Civil

TRABAJO DE TITULACION

Titulo del Proyecto:

EFECTOS DE LA IMPLEMENTACION DEL MERCADO DE MEDIACION ONLINE

EN EL SECTOR DE LA CONSTRUCCION EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

Autor:

Fander Eduardo Sosa Heredia

Tutor:

Ing. Carlos Sebastian Saldafia Garcia Msc.

Riobamba - Ecuador
Afo 2019



REVISION

Los miembros del Tribunal de Graduacion del proyecto de investigacion de titulo: “EFECTOS
DE LA IMPLEMENTACION DEL MERCADO DE MEDIACION ONLINE EN EL SECTOR
DE LA CONSTRUCCION EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA” presentado por Sosa Heredia
Fander Eduardo y dirigida por: Ing. Carlos Saldafia. Una vez escuchada la defensa oral y
revisado el informe final del proyecto de investigacion con fines de graduacion escrito en la cual
se ha constatado el cumplimiento de las observaciones realizadas, remite la presente para uso y
custodia en la biblioteca de la Facultad de Ingenieria de la Universidad Nacional de Chimborazo.

Para constancia de lo expuesto firman:

Ing. /\]cx/{s Andrade

Miembro del Tribunal

‘,z,, -—— 7
5 ~ )
Ing. Carlos Saldaga

Director del'Proyecto



CERTIFICACION DEL TUTOR
Yo, Ing. Carlos Saldafia, en calidad de Tutor de Tesis, cuyo tema es: “EFECTOS DE LA
IMPLEMENTACION DEL MERCADO DE MEDIACION ONLINE EN EL SECTOR DE LA
CONSTRUCCION EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA”, CERTIFICO; que el informe final del
trabajo investigativo, ha sido revisado y corregido, razon por la cual autorizo al Sefior Sosa
Heredia Fander Eduardo para que se presenten ante el tribunal de defensa respectivo para que

se lleve a cabo la sustentacion de su Tesis.

Atentamente,

/
Ing. Caplo$ Saldafia

TUTOR DE TESIS



AUTORIA DE LA INVESTIGACION

La responsabilidad del contenido de este Proyecto de
graduacién, corresponde exclusivamente a: Fander
Eduardo Sosa Heredia e Ing. Carlos Saldafia; y el
patrimonio intelectual de la misma a la Universidad

Nacional de Chimborazo.

£ —
—
p —
V4

Sr. Fander Eduardo Sosa Heredia

C.1. 0201915733



indice de Contenidos

QLo TTot=N o (sl o U L= - Vi
INOICE 08 TADIAS .....ecvoeeececeee ettt sttt n et en et s vii
RESUIMEN ...ttt ekttt e bt e e a bt ekt e e Rt e e e bt e en b e e be e et e e nbeeenbeenbeeennee e viii
AADSTFACT. ...ttt bbb bbb e e IX
I 1 0 ¢ oo (3 TTox o] o OSSPSR 1
2. ODJELIVOS. ...ttt bbbt 4
2.1 ODBJEUIVO GENEIAL ......ccuiiiiiic ettt e re e 4
2.2 ODJetiVOS ESPECITICOS. .....ccviieiietiitiieisiesie et 4
I N =1 7 To [0l o [ I (-SSR 5
O |V =1 (oo [o] oo - USSP 11
5  ReSUItAd0S Y DISCUSION ......couiiinieiiiiiiieieiieie ettt ettt 17
6 Conclusiones y RECOMENUACIONES .........cceiuiiiiiiiriiiieiee ettt 31
6.1 CONCIUSIONES ...ttt bbbttt ettt st e b reenes 31
6.2 RECOMENUACIONES ....ocuviiiieiiieieeiie sttt ettt ee et e e steenae e e steeneesreesseeneeaneenes 33
T BIDHOGEATA. .. it 34
B AANIEXOS ... ettt R et e R et e e e R e e bt e Re e n e e nne e e neenre e ne e 37
8.1. Anexo 1: Pagina web de mediacion “OnlineConstructShop”,
WWW.ONIINECONSEIUCTSNOP.COM ... .iiiiiie et sae e 37
8.2. Anexo 2: Modelo de encuesta dirigida a compradores, aplicada antes de la
implementacion de la pagina web de Mediacion. ...........cocoveiiieneiini e 38
8.3. Anexo 3: Modelo de encuesta dirigida a compradores, aplicada después de la
implementacion de la pagina web de MediaCion. ...........coceoeiiiinnieiieeee e 39
8.4. Anexo 4: Modelo de encuesta dirigida a proveedores, aplicada antes de la implementacion
de la pagina web de MEAIACION. ........cvoiiiieiieee e 40
8.5. Anexo 5: Modelo de encuesta dirigida a proveedores, aplicada después de la
implementacidn de la pagina web de mediaCion. ............cccoveieiicii e 41
8.6. Anexo 6: Base de datos de 10S procesos de VENLAS. ........ccerererirerininieeieiese e 42
8.7. Anexo 7: Resultados del andlisis estadistico semanal del proceso de ventas.................... 43
8.8. Anexo 8: Grafica de dispersién de compras acumuladas y ecuacion de regresion no lineal.
................................................................................................................................................... 44
8.9. Anexo 9: Datos de la proyeccion de adoptantes de acuerdo al modelo de Bass................ 45
8.10. Anexo 10: Curva acumulativa de adoptantes de acuerdo a la proyeccion propuesta por
B S, ittt et E et e e e e an e e b e e e rbe e e nnreeen 46



Indice de Figuras

Figura N° 1.- Clasificacion de individuos en funcién de su propension a la adopcion de

10T a 1037 Uod o] 0TSSR 6
Figura N° 2.- Modelo de Bass para adopcion rapida p>q (caso A) y adopcion lenta p<q (caso B).
......................................................................................................................................................... 7
Figura N° 3.- Valores acumulativos del uso de programas de seguridad en la industria de la
(07001 (0o o1 [ o ST RPR 8
Figura N° 4.- Esquema de metodologia de INVeStigacion. ............cccovveveiieeieere s 11
Figura N° 5.- Curva acumulada del total de compradores, compradores regulares y compradores
TYUBV/OS. ... .eteenteeetee et esie e et e s it e bt e ekt ekt e e se e e st e 4 Rs e e m b e e e R e e 22k e e 4h s £ 2 AR e e b e e 2 aE e £ AR e e e a R e e e b e e e mb e e nbe e e nne e beeanneennreenns 19
Figura N° 6.- Curva acumulativa de acuerdo a la estimacion de adopcion de Bass hasta el ciclo
10 y curva acumulativa aCtual.............cc.oiieiiiic i e 20
Figura N° 7.- Preferencia hacia la realizacion de compra de materiales de construccion en forma
PEISONAl O VIA INTEINEL. .. ..eviiiicie et et e e e s te e besreesbeesteeneesreeneens 23
Figura N° 8.- Predisposicion de compradores al uso de plataformas web dedicadas a la venta de
MAterialeS de CONSITUCCION. ........ciiiiieiieieie ettt bbb et e bbb ne e 25
Figura N° 9.- Motivos de los compradores para no continuar con la utilizacion de plataformas
web dedicadas a la venta de materiales de CONSLIUCCION. .......cccovvvriiiiiiinienieiee s 26
Figura N° 10.- Comportamiento del PrOVEEUOT. ..........ccoviiiiiiiieese et 27
Figura N° 11.- Motivos de los proveedores para no utilizar de plataformas web dedicadas a la
venta de materiales de CONSLIUCCION. .......cveveiieiieie ettt ens 29

Vi



indice de Tablas

Tabla 1. Tipos de MarketplaCe..........ccooiiiiiiieeeie e 9
Tabla 2. Tabla de contingencia de doble entrada utilizada en la pregunta 1 para el test de chi

(01T o [ - To [o PP RTR 15
Tabla 3. Tabla de contingencia de doble entrada utilizada en la pregunta 2 para el test de chi

(01T o [ - To [0 TSR 15
Tabla 4. Matriz de contingencia utilizada en el test de chi cuadrado para la pregunta 2............. 22
Tabla 5. Matriz de contingencia utilizada en el test de chi cuadrado para la pregunta 1............. 24
Tabla 6. Resultados pregunta 1 encuesta dirigida a proveedores ...........coceveeveieeresieseesieenenns 28
Tabla 7. Resultados generales de los efectos medidos después de la implementacion de la pagina
LT TSSO 30

vii



Resumen

Los mercados de mediacion on-line en el sector de la construccidn estan presentes en
diferentes paises, sin embargo han sido evaluados Unicamente con fines corporativos, para
conocer el margen de utilidad que han generado, los volumenes de venta que han producido y la
reduccion en tiempos muertos que ocasionan, lo que ha promovido un desconocimiento sobre el

efecto que provocan este tipo de paginas web en dicho sector.

En la localidad de Riobamba no se dispone de este tipo de herramientas tecnoldgicas para
compra de articulos de construccién por lo que la implementacion de la pagina web permitio
evaluar las impresiones de los usuarios sobre los cambios que produce en sus costumbres y
consumo, tomando para ello el modelo de innovacién propuesto por Everett Rogers y evaluando

la velocidad de adopcion en base al modelo propuesto por Frank Bass.

Los resultados de este estudio arrojaron que existe un cambio en las costumbres de los
usuarios al empezar a realizar compras a través de la plataforma y un cambio en el consumo de
este nuevo tipo de tecnologia para el sector, pues se mantuvo un crecimiento sostenido de los
usuarios que adoptan esta nueva tecnologia ademas de que se logro fidelizar a algunas de las

personas que realizaron transacciones a traves de la pagina web.

Palabras clave: Mercados de mediacién, comercio electronico, materiales de

construccion, pagina web.
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ABSTRACT

Online mediation markets in the construction sector are present in different countries.
However, they have been evaluated only for corporate purposes.

To know the profit margin they have generated, the sales volumes they have produced and
the reduction in dead times that cause, which has promoted a lack of knowledge about the
effect caused by this type of web page in that sector.

In Riobamba, this type of technological tools are not available for the purchase of
construction items, so the implementation of the website allowed for evaluating, the users'
impressions about the changes that they produce in their customs and consumption.

We are taking the innovation model proposed by Everett Rogers and assessing the speed of
adoption based on the model proposed by Frank Bass.

There is a change in the users' customs when they start to make purchases through the
platform also a shift in the consumption of this new type of technology for this sector. The
result of this study. Through a sustained growth of the users who adopt new technology, in

addition to the loyalty of some people who made transactions through the website

Keywords: Mediation markets, electronic commerce, construction materials, website
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1. Introduccion

Alrededor del mundo junto con la globalizacion la tecnologia avanza, y con ella nuevas y
mejores implementaciones tanto al servicio del sector pablico como del sector privado
cambiando la forma de hacer negocios (Acosta, Yagual, & Coronel, 2018); es por tanto que un
gran numero de organizaciones estan dependiendo cada vez mas de distintas formas de
comunicacion digital para alcanzar los objetivos estratégicos, que de no aprovecharse llevaria a
las organizaciones a quedar relegadas, perdiendo importantes oportunidades de insercion en el

mundo de los negocios (Esguerra, 2016).

En Ecuador en el 2017, 13 millones de usuarios acceden regularmente a internet (L6pez,
Beltran, Morales, & Cavero, 2018), llegando a ser una herramienta utilizada de diversas maneras,
desde la busqueda de informacion hasta la compra y ventas on-line; teniendo este Gltimo gran
acogida entre los ecuatorianos, ya que 4 de cada 10 personas prefieren comprar en Internet
(Mora, Franco, Yuguilema, Gonzalez, & Suarez, 2018). Es asi como el comercio electrénico
surge como una gran alternativa para ofertar y vender de forma on-line, los productos y servicios

de una compafiia (Salazar, Mondaca, & Cea, 2018).

El e-comerce o comercio electrénico consiste en la compra y venta de productos o de
servicios a través de medios electronicos, tales como Internet y otras redes informaticas, llegando
en el afio 2015 en Ecuador a representar aproximadamente 800 millones de dolares
transaccionados (Carrera, Jurado, & Calderon, 2018), sin embargo se concentra en tres ciudades
como son Quito, Guayaquil y Cuenca, en estas ciudades se realizan el 51% de compras on-line

(Castillo & Flores, 2015).



Segun datos del INEC (2015) 13,9% de las empresas indica haber realizado compras
mediante internet; mientras que el 9,2% ejecuta sus ventas por esta via, sin embargo se registra
un incremento del 40% en ventas por internet entre 2016 y 2017, lo que supone un claro
desarrollo de esta metodologia de ventas en el pais; el estudio del INEC arroja datos en los que
las ventas en: compras de bienes personales, no personales, compras de servicios, recreacion y
cultura'y compras de productos para el hogar, presentan un porcentaje de apenas 9%, en el cual
dentro de este porcentaje se encuentra la adquisicion de materiales de construccion representando

un 28% del porcentaje grupal (Rodriguez, 2018).

En el sector de la construccion existen paginas web de mediacion para venta on-line de
materiales de construccion alrededor del mundo como es el caso de “iConstruye” en Chile,
misma que ha ganado un gran prestigio y reporta un alto margen de ganancia o “Brasil
Construtor” en Brasil, por citar ejemplos de este tipo de negocios en Latinoamérica; mientras que
en Ecuador tenemos a “Disensa”, “Construye Ecuador” o “Construex”, de las cuales se ha
investigado Unicamente su desenvolvimiento comercial, es decir su margen de ganancia y
volumen de ventas; o la reduccién en tiempos muertos generados durante la adquisicién de
materiales de construccion a través del trabajo de Rodriguez (2018), el cual al ser un trabajo
pionero se concentrd solo en medir este aspecto, por tanto se desconoce el cambio que genera en
las actitudes, comportamientos y consumos de los usuarios, puesto que al ser un proyecto
innovador la mayoria de ellos atn desconoce de los beneficios que generan las plataformas web

de este tipo.

Segun Castillo & Flores (2015) es conocido que el comercio electronico permite y
facilita que una pequefia empresa que desarrolla sus actividades en un &mbito o localidad

especifica pueda crecer, desarrollarse y lo mas importante, permite mantener un canal de
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comunicacion interactivo y directo con su consumidor las 24 horas al dia, sin importar las
distancias, ahorrando recursos y tiempo, permitiendo ser mas eficientes a las empresas
proveedoras de bienes y servicios para sus consumidores; dada esta gran eficiencia obtenida en
los mercados de mediacion on-line para la venta de diversos articulos, es necesario cuestionarse:
¢qué efectos producird la implementacion de un mercado de mediacion on-line en el sector de la

construccion en la ciudad de Riobamba?.

Por lo que esta investigacion se centr6 en determinar los efectos que conlleva la
implementacion de un mercado de mediacion on-line en el sector de la construccion en la ciudad
de Riobamba, partiendo de la hipotesis de que, si se implementa un mercado de mediacion on-
line en la ciudad existira un cambio en la costumbre de los constructores sobre realizar compras
en forma fisica o virtual y un cambio en el consumo de los mismos, al fidelizar a los usuarios a

realizar transacciones de compra en plataformas web.



2.1

2.2

2. Objetivos

Objetivo General
Conocer los efectos que produce la implementacion de un mercado de mediacion on-line

en el sector de la construccion en la ciudad de Riobamba.

Objetivos Especificos

Implementar un mercado de mediacion on-line para el sector de la construccién en la
ciudad de Riobamba.

Monitorear el uso de la plataforma web del mercado de mediacion on-line.

Identificar los efectos producto de la implementacién del mercado de mediacion on-line
para el sector de la construccion en la ciudad de Riobamba.

Medir el efecto que produce la implementacion de un mercado de mediacion on-line en

las costumbres y consumo de los usuarios.



3 Estado del Arte

Los efectos se entienden como un conjunto de cambios en consumos, comportamientos,
conocimientos, actitudes o valores (Mokate & Ugo, 2009); o en palabras de Baca & Herrera
(2016) los efectos pueden definirse como: cualquier comportamiento o acontecimiento del que
pueda razonablemente decirse que ha sido influido por algun aspecto de un proyecto, programa o
en el caso de la industria de la construccion, la implementacion de un nuevo equipo, una nueva

técnica constructiva o una nueva herramienta ya sea manual, tecnoldgica o informatica.

Un cambio es el proceso mediante el cual ocurren alteraciones en la estructura y la
funcion de un sistema social, estas alteraciones se producen por los miembros del sistema a partir
de la adopcidn de las innovaciones que pueden comenzar por el individuo hasta ser asumidas por
el grupo, especialmente, cuando existe la credibilidad ante quien adopta primeramente la
innovacion (Quifidnez, 2013); la medicion de los cambios es realizada a través de indicadores
que deben ser sencillos, confiables, Utiles y conseguibles, y que permitan implantar un sistema de

seguimiento y evaluacién (Coll, Carrasco, Blasco, & Vila, 2012).

Estos cambios miden efectivamente los efectos que se causan dentro del sistema debido a
la implementacion de un nuevo producto o tecnologia y para estimarlos se utiliza cominmente
los modelos de difusion de innovaciones, que es uno de los pocos indicadores disponibles para
este caso; entre los cuales encontramos el propuesto por Everett Rogers en 1962, quien clasifica
a los usuarios de acuerdo a su propension a la adaptacion de innovaciones donde se pueden
identificar cinco grupos, en funcion del tiempo que tardan en adoptar la tecnologia y el riesgo
que cada uno de ellos esta dispuesto a afrontar a la hora de adoptarla (Hernandez, 2012), ya que

agrupa a los usuarios que asumen un mayor riesgo a la izquierda (innovadores), pues adoptan la



innovacion en forma répida, y va bajando el riesgo que toman mientras més a la derecha se
encuentran, como los rezagados, que son los mas reacios a aceptar la innovacion, pues solo la
adoptan cuando esta se encuentra toralmente establecida en el sistema; identificandolos como un

porcentaje del mercado al que pertenecen, como se indica en la Figura N°1.

2,5%
Innovadores

34% 34%
Mayoria Mayoria
Temprana Tardia

13,5%
Adoptantes
Tempranos

16%
Rezagados

Figura N° 1.- Clasificacion de individuos en funcion de su propension a la adopcidn de innovaciones.

Adaptado de: Hernandez (2012)

Este modelo también refiere la existencia de un patrén que adopta forma de S, como una
curva de crecimiento, donde la pendiente de la curva muestra la velocidad de adopcion (Gémez,
Zarazla, Ramirez, Guillén, & Renddn, 2016); sin embargo hay una variacion en la pendiente de
la"S" de innovacién a innovacidn; algunas ideas nuevas se difunden con relativa rapidez y la
curva S es bastante pronunciada. Otras innovaciones tienen una tasa de adopcion mas lenta, y la

curva S es mas gradual, con una pendiente que es relativamente perezosa (Rogers, 2010).

A pesar de que el modelo de Roggers ha sido ampliamente aceptado y difundido
alrededor del mundo se encontraron ciertos inconvenientes en los que se realizaron algunas
mejoras por parte de Frank Bass en 1969, proponiendo en su teoria como uno de sus principales
objetivos el explicar o predecir las tasas y patrones de adopcion de la innovacion a traves del
tiempo (Serdar & David, 2010), con la ayuda de una grafica acumulada que adopta una forma de

“S” al igual que la de Roggers y que se la emplea para medir la velocidad de adopcion para



innovaciones importantes (nuevas) o discontinuas (Unicas), asi como para innovaciones menores
(variaciones de una innovacién existente) o continuas (basadas en una innovacion existente)

(Ntwoku, Negash, & Meso, 2017).

En este modelo se integran dos coeficientes; el coeficiente de innovacion (p) que refleja
el grado en que los adoptantes estan influenciados por su propia tendencia intrinseca a innovar y
por influencia de los medios de comunicacién; y el coeficiente de imitacion (q), que representa
la medida en la que los adoptantes emulan a otros miembros de la misma poblacion (Jeyaraj &
Sabherwal, 2014), y que afectan directamente a la velocidad de adopcion por parte de los
usuarios, pues al tener un valor de p alto y un g bajo (caso A), la gréfica adopta una pendiente
fuerte, logrando llegar a la mayoria de usuarios en poco tiempo; sin embargo cuando el valor de
p es menor a q (caso B), se tiene una pendiente suave en la que la mayor parte de usuarios tardan
mucho tiempo en adoptar la innovacién, y tiene un crecimiento bajo al inicio de la

implementacién; tal y como se puede observar a través de la Figura N° 2,

Adopcion acumulada
_—

/ —p<q —p>q

1 1 ]

Tiempo

Figura N° 2.- Modelo de Bass para adopcion rapida p>q (caso A) y adopcidn lenta p<q (caso B).

Adaptado de: Herrera & Botero (2012)



En el caso de la industria de la construccion la velocidad de adopcion de innovaciones
también ha sido evaluada a través de este modelo en varias aplicaciones ,como es el caso de la
difusion de programas de seguridad de Esmaeili & Hallowell (2012), quienes graficaron la curva
obtenida mediante los datos recogidos, y la proyeccion segun el modelo de Bass, mostrado en la
Figura N° 3, y en la que claramente se comprueba como los valores teoricos y los resultados
obtenidos tienden a coincidir en varios puntos al inicio de la toma de datos, lo que demuestra la

efectividad de este método.

S 80%-

= Acumulado

5 70%- (Actual) Pt

S 60%- [ — Bass 7

< Vs

2 50%- L

S 40%- i

= 30%- o

E 20% 7’

) -

< 10%- = -

o -

Q0% = = : : : : : :

3 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010
Afio

Figura N° 3.- Valores acumulativos del uso de programas de seguridad en la industria de la construccidn.

Adaptado de: Esmaeili & Hallowell (2012)

Como se observa en este caso, la velocidad de adopcién de innovacion fue baja, pues
adquiere una pendiente suave, en la que el coeficiente de innovacién (p) fue pequefio, teniendo
por lo tanto una reducida cantidad de adoptantes iniciales, sin embargo el coeficiente de
imitacion (q) fue elevado, por lo que al empezar a crecer el nimero de innovadores se produjo un
incremento en la pendiente de la curva logrando llegar a un mayor porcentaje de la poblacion;
confirmando que generalizar una innovacion lleva un periodo es mas largo al no tener una
adopcion inicial abundante y que limita el nUmero de imitadores. Esta baja velocidad de
adopcion es comun en la industria de la construccion y es causada por la resistencia al cambio,

pues este sector es muy tradicional, ya que se siguen empleando métodos y técnicas similares a
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afios anteriores y no se ha modernizado como en otras industrias, debido a que no existe

necesidad de innovacion por los satisfactorios margenes de utilidad que genera.

En el comercio electrénico se puede distinguir tres categorias basicas: entre empresas
(B2B), entre empresa y consumidor (B2C), y entre consumidores (C2C o P2P) (Mieles, Alban,
Valdospin, & Vera, 2018), desarrollandose las paginas web de mediacion para satisfacer sobre
todo la demanda de estas dos ultimas categorias, como el caso de “Amazon”, “Ebay” u “OLX”,
quienes solo funcionan como intermediarios aglomerando la oferta (Cotobal, 2019) y que son
plataformas virtuales en las que vendedores y compradores pueden interactuar entre si para
realizar transacciones de compra y venta de productos; y se denominan generalmente como
Marketplace; en la actualidad contamos con cinco tipos de Marketplace los cuales son:

Tabla 1. Tipos de Marketplace

Tipo Definicion
. Diferentes vendedores y/o distribuidores ofrecen sus productos en una
Manejado . i )
misma plataforma siendo esta la que se encargara de entregar el
(Managed)

producto al consumidor final como Amazon

Por Demanda | Atiende en el mismo momento que lo esta solicitando y se da para las
(On Demand) |empresas que ofrecen servicios al igual que UBER

Manejados por |Es muy parecido al tipo “Manejado” ya que sirve para que las empresas

la Comunidad |puedan vender sus productos. La diferencia con el “Manejado” es que,

(Community- |en este tipo de Marketplace, el mismo vendedor es el que se dedica a
Driven) procesar el envio del producto y las devoluciones.

Software asa |Funciona dando paginas webs independientes a cada vendedor, pero
Service (SAAS) |siendo anexadas a una misma plataforma.

No existe un tercero que filtra el contenido del Marketplace por lo que
Descentralizados | se puede vender cualquier tipo de articulo o servicio, por lo que se
presta mucho para la venta de productos ilicitos.

Adaptado de: Linares, Tomey, & Vasquez (2019)

Las plataformas de mediacion que permiten comercio entre consumidores o que no

realizan filtracion de productos son proclives a caer en casos de estafas y otro tipo de delitos, ya



que carecen de una supervision adecuada, lo que dificulta la proteccion de los derechos de los
consumidores, especialmente cuando se producen problemas de calidad y seguridad (Zhao,
2017). Por esta razon los Marketplace de tipo manejado y manejado por la comunidad son los
que han tenido un mejor desarrollo y aceptacion en los ultimos afios, pues si una empresa se
encarga de entregar el producto, filtrarlo, evaluar a proveedores, y proporcionar formas de pago

seguro, mejora la confianza que tienen los usuarios a realizar compras en estos sitios.

Cada sitio web de comercio electronico presenta ciertas caracteristicas que los diferencian
y permiten que los usuarios tengan varios grados de interaccion, como un chat dentro de la
plataforma para solicitar asistencia en el proceso de compra o en el caso de “iConstruye” de
Chile solicitar cotizaciones a los proveedores registrados en ella, por lo que las plataformas de
mediacion se ajustan a los aspectos, caracteristicas y funciones que contendra (Molina, Zea,
Contento, & Garcia, 2018), y que son establecidas por la empresa o entidad administradora de la
pagina, misma que se encarga de su disefio, creacion y mantenimiento, y que puede incrementar
o disminuir el nimero de funcionalidades, de acuerdo a las necesidades que se presenten. En el
sector de la construccidn es imprescindible por ejemplo el contar con especificaciones técnicas
del producto para minimizar el temor de los compradores a realizar transacciones por medios
electrdnicos, pues la gran dificultad que tienen los compradores para conocer la calidad de
productos que no pueden ver, tocar o probar antes de la compra (Gutiérrez & Izquierdo, 2010),
genera inseguridad y por esta razon, sobre todo en este sector, se ha mermado que se desarrollen
aplicaciones o plataformas web de este tipo, lo cual influye también en que los usuarios no
adopten la compra de articulos on-line al sentir desconfianza en las transacciones que necesitan

llevar a cabo.
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4 Metodologia

El proceso que se lleva a cabo para el desarrollo de la presente investigacion es

representado a continuacion, mediante la ayuda de un gréafico en el que se detalla en forma

general los pasos de la misma.

Inicio

Revision Bibliografica
Estudios Previos
Estado del Arte

A\ 4
Creacion del Sitio Web de Mediacion

\4

Determinacion
del Estado Actual

v

del Mercado de la
Construccion y
(Linea base) Implementacion del Sitio Promocion del Sitio Web

A

Monitoreo del Uso de la Pagina Web
]

v

\ 4

Tabulacion y Analisis Comparativo de los Datos Recolectados

v

Evaluacion de los Efectos Generados

\ 4

Resultados y Discusion

\ 4
Conclusiones y Recomendaciones

A 4

( Informe Final )

Figura N° 4.- Esquema de metodologl'a de Investigacion.

La revision bibliogréafica se realizo a partir del conocimiento literario existente sobre el
comercio electronico, asi como la experiencia obtenida por los autores sobre implementacion de

mercados de mediacion on-line y publicada en diferentes plataformas de informacion académica,
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tales como SCielo, Scopus, Proquest, ScienceDirect o repositorios digitales de universidades;
siendo estas las bases de datos utilizadas para la revision técnica de la literatura, asegurandonos
de esta manera obtener informacidn real, actual y sobre todo reconocida por la comunidad
cientifica, las cuales proporcionaron informacion acerca de la situacion actual existente sobre el
tema a nivel mundial, las ventajas y desventajas que ha traido en otros sectores y acreditando asi
la existencia del problema del desconocimiento del efecto ocasionado por la implementacion de

un mercado de mediacion on-line en el sector de la construccion.

Para la implementacién del mercado de mediacion on-line se elabor6 una pagina web de
mediacion denominada “Online Construct Shop”, misma que fue desarrollada a través de la
plataforma web WIX, la cual tiene como objetivo la creacion de cualquier tipo de pagina web y
entre las opciones mas utilizadas esta la de crear tiendas online, pero ademas permitia que la
pagina web desarrollada cuente con optimizacion para dispositivos moviles ayudando a mejorar
el acceso a la misma, ya que como se conoce, los profesionales que se encuentran en obra
necesitan comprar sus productos desde este lugar y la forma mas facil es acceder a través de su
celular para evitar trasladarse a su oficina. Se afiadieron también diversos médulos, para obtener
una pagina similar a las existentes en el pais, como un chat dentro de la pagina, y un sitio de
informacion en el que se detallaba un correo electronico y nimeros telefonicos para

asesoramiento en su utilizacion y solucion de problemas.

A través del dominio otorgado por la empresa “Namecheap” se publicd la pagina,
asegurando su correcto funcionamiento, cuya interfaz y direccion la podemos observar en el
Anexo 1. Esta pagina fue utilizada como un medio de intercambio de informacion entre
proveedores de materiales de construccion y sus posibles compradores, sirviendo como

plataforma de busqueda de los productos en los cuales se interese el comprador, la cual cumple
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con una serie de funcionalidades, seguridades, rendimientos y es de facil manejo combinado con
un disefio atractivo que cautive a los usuarios y de esta forma crear trafico en primera instancia y

en el mediano plazo crear fidelidad (Castillo & Flores, 2015).

Dado a que la pagina web necesita tener acogida por parte de proveedores y compradores
se implementd una estrategia de marketing enfocada a llegar a personas que se dediquen a la
construccién en la ciudad de Riobamba, esto a través de redes sociales para que existan
consumidores y en forma verbal a proveedores, asi como empresas dedicadas a la construccion
mediante charlas con los gerentes de dichas compafiias sobre los beneficios de este tipo de
plataformas como la reduccion de costos, abarcar nuevos mercados, facilidad de acceso, acceso a
una mayor oferta de productos y/o servicios o comparacion de precios (Ramirez & Reyes, 2018).
Esto acompariado del asesoramiento acerca del uso de la misma garantizando que los usuarios no

se sintieran frustrados por el desconocimiento en cuanto a su manejo y utilizacion.

Se establecid una linea base del mercado actual de la construccion, definiendo los
posibles competidores y el total de usuarios que pueden utilizar la plataforma desarrollada para
realizar la evaluacion de los parametros establecidos. Ademas se realizaron encuestas dirigidas a
profesionales que se dedican a la construccion, como ingenieros civiles o arquitectos, para
conocer su posicion actual frente al manejo de medios electrénicos para compra de articulos de
la construccién y la preferencia en realizar compras a través de medios virtuales, con preguntas
que evallan los efectos a considerar y que se obtuvieron de la bibliografia utilizada; una vez
transcurrido el tiempo determinado para la implementacion de la pagina web, se solicito a los
usuarios llenar una encuesta on-line, para conocer el cambio generado después de haber

empleado la pagina web; también se realizo encuestas a los proveedores para conocer la
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predisposicion hacia la venta de materiales on-line de la misma forma que a los compradores, es

decir, antes y después de haber implementado la plataforma.

Las preguntas realizadas a los usuarios fueron: la predisposicion a seguir utilizando
paginas web de venta de materiales de construccion a través de la pregunta 1; la preferencia a
realizar compras de forma personal o via internet en la pregunta 2; y los problemas que los
motivan a no seguir utilizando la pagina web, la cual permite seleccionar diversos tipos de
inconvenientes encontrados en la bibliografia utilizada, o sefialar molestias adicionales; como se
muestra en el Anexo 3. En el caso de los proveedores las preguntas realizadas evaltan la
preferencia hacia ventas on-line en la pregunta 1 y los motivos para no utilizar la plataforma en

la pregunta 2, con opciones encontradas en la literatura, como se observa en el Anexo 4.

Después de tabular los datos, se aplico el test de Chi cuadrado en las preguntas 1y 2 de
las encuestas dirigidas a los compradores, adoptando un nivel de significancia de 0=0.05; y un
grado de libertad, teniendo como hipétesis nula “Ho” de la pregunta 1, que no existe diferencia
significativa entre la preferencia de los usuarios hacia el utilizar compras on-line antes y después
de la implementacion de una pagina web dedicada a la venta de materiales de la construccion y
la hipotesis alternativa “H1” dice que existe diferencia significativa posterior a la
implementacién del mercado de mediacion on-line; mientras que para la pregunta 2 la hipotesis
nula “Ho” manifiesta que no existe una diferencia significativa entre la preferencia de los
usuarios hacia el realizar compras on-line antes y después de la implementacion de una pagina
web dedicada a la venta de materiales de la construccion y la hipdtesis alternativa “H1” indica
que dicha diferencia existe y es significativa. Como el test trabaja con datos categoricos
Unicamente, se realizo tablas de contingencia de doble entrada con la frecuencia de las opciones

de respuesta observadas como se indica a continuacion:
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Tabla 2. Tabla de contingencia de doble entrada utilizada en la pregunta 1 para el test de chi

cuadrado.
Opciones Antes  Después
Si
No

Tabla 3. Tabla de contingencia de doble entrada utilizada en la pregunta 2 para el test de chi
cuadrado.
Opciones  Antes  Después
Personalmente
Via Internet

Este analisis se realiz6 a través del software R y su paguete Rcmdr, trabajando con el
valor de p para la toma de decisiones (Quevedo & Perez, 2014), es decir se aceptara la hipotesis
“Ho” cuando el p valor sea menor a 5% y la hipotesis “H1” en caso contrario, por el nivel de

significancia tomado para dichas preguntas.

Se monitoreo el uso de la pagina web para conocer el nimero de transacciones realizadas
a través de la misma asi como el nimero de visitantes en forma diaria, con el fin de obtener los
datos de trafico de usuarios (compradores y visitantes) de la plataforma, para evaluar a
compradores nuevos Yy frecuentes, y construir una grafica acumulativa en la que se pueda
determinar la velocidad de adopcidon por parte de estos, con ayuda de la pendiente que muestre
dicha gréfica, basandonos en la teoria de la difusion de innovaciones propuesta por Everett
Rogers y por los coeficientes de innovadores e imitadores de Frank Bass; ademas identificar el
nivel de crecimiento que se dio al implementar el mercado de mediacion on-line para venta de
materiales de construccion, con el afan de medir los cambios generados en la costumbres y
consumos después de haberlo utilizado; ya que es posible evaluar la aceptabilidad de la
innovacion incluso en sus etapas de pre difusion como un estado de prueba comercial (Rogers,
2010), que es lo que se realizd en este caso debido a factores tanto econémicos como de tiempo y

que permitio establecer el tiempo de implementacion.
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Los coeficientes de imitadores e innovadores propuestos por Bass se calcularon a través
de una ecuacion de regresién no lineal obtenida a través de método de minimos cuadrados, y de
acuerdo a los datos de compradores acumulados, de la cual se toman los coeficientes a, by c

correspondientes de acuerdo a la siguiente ecuacion (Ganjeizadeh, Lei, Goraya, & Olivar, 2017).

n(t) = a+bN(t—1) —c(N(t— 1)’

Donde: a corresponde al término independiente, b al cociente lineal y ¢ al coeficiente

cuadratico, mismos que se utilizan en las expresiones siguientes (Ganjeizadeh, et al., 2017):

—b — Vb2 — 4ac
m=
2c
_a
P=
q=p+b>b

Con lo que se puede estimar la curva acumulativa de acuerdo a:

S+ D =pN+(q-p) =00 - (3)* Q)2

Donde: S(t) nimero de nuevos consumidores que adoptaron el producto en el momento t,
Q(t) numero de innovadores que adoptaron el producto en el momento t, q coeficiente de

imitadores, p coeficiente de innovadores, N total del nimero de usuarios a servir (mercado total).
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5 Resultados y Discusion
A través de la revision bibliogréfica realizada se determiné que la Unica investigacion

realizada acerca de la implementacion de un mercado de mediacion on-line en la industria de la
construccion, es aquella elaborada por Rodriguez (2018), la cual se enfoca en medir la reduccion
de tiempos muertos generados durante la adquisicion de materiales de construccion y en la que
no se menciona ningun efecto producido en los usuarios que se evaluaron; lo que ha producido
un vacio en el conocimiento, debido a que a pesar de existir varias paginas web de este tipo
alrededor del mundo desde hace algunos afios, no se conoce el impacto que ha producido en las
costumbres, consumos y actitudes de los usuarios; por lo que se trabajé con métodos de difusion
de innovaciones para medir el cambio que produjo en los usuarios después de la implementacion

de la plataforma web.

En el mercado de la construccion de la ciudad de Riobamba la compra de materiales es
realizada Unicamente a través de medios fisicos, debido a que las paginas web dedicadas a la
venta de materiales de construccion que trabajan en nuestro pais no realizan transacciones dentro
de la misma; ya que operan en las ciudades principales como Quito, Guayaquil, Cuenca y
Ambato, dejando de lado a ciudades pequefias (Rodriguez, 2018), por lo que la plataforma
realizada no cuenta con competidores dentro de la localidad, dejando la totalidad del mercado sin
este tipo de servicio, lo que permite evaluar el impacto de su implementacion. El total de
usuarios con el que se decidid trabajar en este caso fue definido a través del Plan de Desarrollo y
Ordenamiento Territorial 2015-2019 del GADM-Riobamba; del cual se tomo la poblacion

economicamente activa en la rama de la construccion, que es de 5625 personas.

Al utilizar un mercado de mediacion se trabajo tanto con compradores y proveedores, en

los cuales se identificaron algunas costumbres y comportamientos antes de realizar la
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implementacién de la plataforma web; en el primer caso y al no existir paginas web dedicadas a
la venta de materiales de construccion en la zona, Unicamente se realizan compras a través de
medios fisico, debido a que en Ecuador la oferta local de comercio electrénico es casi inexistente
(Panchano & Brito, 2013), lo que ha provocado desconfianza en la entrega de datos personales y
bancarios a través de plataformas web, debido a estafas, o robos de identidad, lo que puede
superar la conveniencia de acceder a la entrega de un producto en la puerta de tu casa (Avilés,
Caceres, & Leiva, 2011), ademés de una baja necesidad de innovar, debido a un margen de
ganancias aceptable, que se repite también en el caso de proveedores, pues en algunos casos han
subsistido a través de su negocio por varios afios, sin necesidad de buscar nuevas y mejores
alternativas, ya que al utilizar paginas electronicas para ventas, se ofrecen varias ventajas
corporativas, como dar a conocer sus productos o servicios a aquellos consumidores que no
visiten frecuentemente locales comerciales y que desde cualquier lugar donde se encuentren
pueden hacer sus compras, lo que ayudaria a la compafiia a mejorar su competencia e
incrementar sus ingresos (Carrera, et al., 2018). Sin embargo el proveedor no ha tenido la
necesidad de salir de su zona de confort, por ello sus estructuras no contemplan personal para
realizacion de planes de marketing, procesos y procedimientos de calidad y comercio electrénico
(Castillo & Flores, 2015), por lo que asumen existe una baja relacion beneficio costo al realizar

ventas on-line.

Para evidenciar el cambio en costumbres y consumos de los usuarios, posterior a la
implementacion y monitoreo de la pagina web y con los datos obtenidos de las compras
realizadas a traves de la misma, se construyé una grafica acumulativa del total de personas que
transaccionaron en la plataforma y una curva acumulativa de compradores regulares, durante el

tiempo en el que se desarrollo esta investigacion, como se muestra en la figura N°5.
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Figura N° 5.- Curva acumulada del total de compradores, compradores regulares y compradores nuevos.

Como se puede observar en la Figura N°5 a través del porcentaje acumulado de usuarios
que tenemos en la gréfica, se llegd durante el tiempo de implementacion de la pagina web al
0.57% del total de usuarios considerados, alcanzando a impactar Unicamente al grupo de
innovadores de acuerdo a la clasificacion propuesta por Roggers y que se observa en la Figura
N°1; por lo que a través de las formulas propuestas por Frank Bass detalladas en la metodologia
y obteniendo la ecuacion de regresion no lineal, con la ayuda del software Excel del paquete de
Microsoft Office como se puede ver en el Anexo 8, el coeficiente de innovadores (p) e
imitadores (q) obtenidos fueron de 0.0008 y 0.0042 respectivamente, lo que muestra una baja
velocidad en la adopcidn por parte de los usuarios, ya que como indican Jeyaraj & Sabherwal
(2014) y Boban & Samed (2015), para que exista una rapida difusion de la innovacion los
valores de p deben ser mayores a 0.5, logrando asi curvas con pendientes fuertes, como el caso A
de la Figura N°2, y asegurando el llegar a la mayoria de usuarios en tiempos cortos, lo que no
sucede en esta investigacion, por lo que se pronostica que la adopcion de este tipo de tecnologias

tomara un periodo considerable en llegar a la mayor parte de usuarios y en ser finalmente
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tomadas como dominantes, como es tipico en el sector de la construccion, el cual no tiene una

buena reputacion en la adopcion de productos innovadores (Esmaeili & Hallowell, 2012).

A través de las ecuaciones propuestas por Bass e indicadas en la metodologia se elabord
la proyeccién de la curva acumulativa, para conocer la forma que adoptard y corroborar la
velocidad de adopcion en forma visual, ademas de compararla con los datos actuales recogidos a

través del tiempo de implementacion de la plataforma, como se muestra a continuacion:
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Figura N° 6.- Curva acumulativa de acuerdo a la estimacion de adopcién de Bass hasta el ciclo 10 y curva

acumulativa actual.

De acuerdo a la Figura N°6 observamos que la pendiente actual es menor a la proyectada
segun el modelo de Bass, por lo cual se pronostica una lenta velocidad de adopcion, adquiriendo
la forma del caso B de la Figura N°2, lo que permite aseverar que la velocidad de adopcion es
baja y por lo tanto tomara un tiempo incluso mayor al estimado en llegar a la totalidad de
usuarios que se tomaron en cuenta para esta investigacion, sin embargo se tiene pocos ciclos
hasta alcanzar el maximo en el prondstico de acuerdo al modelo de Bass, debido a que la
cantidad de usuarios con la que trabajo para la investigacion es pequefia, ya que la ciudad de

Riobamba tiene una baja poblacion y mercado en cuanto al sector de la construccion se refiere.
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El nimero de compradores regulares que tuvo la plataforma de acuerdo a la Figura N°5
muestra una tendencia clara de incremento que se mantiene a través del tiempo de
implementacién, lo cual indica un cambio en el consumo por parte de los usuarios, ya que al
utilizar recurrentemente el servicio de compras mediante paginas web de mediacion, evidencian
la nueva percepcion que tienen acerca de este tipo de sitios web, empezando a tomar esta
alternativa como una mejor opcion frente a realizar compras en forma tradicional, debido a los
beneficios que estas personas pudieron constatar mediante las transacciones realizadas en la
plataforma, esto a pesar de que los clientes en linea son mas dificiles de satisfacer, retener y

fidelizar, en comparacion con el tradicional (Avilés, et al., 2011).

La diferencia entre los compradores regulares y el total de compradores que se muestra en
la Figura N°5 indica los nuevos clientes que realizaron sus adquisiciones en la pagina web, y
como se puede observar son un porcentaje importante, lo que confirma que el modelo de negocio
puede tener una gran acogida alrededor de los préximos afios, al implementarse como una
empresa formal con sitios de atencion al cliente, en la que los usuarios tengan mayor confianza 'y
a la cual se puedan realizar reclamos en caso de existir cualquier tipo de inconveniente que pueda
darse tanto para los proveedores asi como para compradores, lo cual permitiria llegar de mejor
manera a los usuarios que en la actualidad, por motivos culturales, el comercio electrénico no es

parte de sus habitos de compra (Avilés, et al., 2011).

La pendiente de la curva del total de compradores mostrada en la Figura N°5 es sostenida
a traveés del tiempo de implementacion, lo cual indica que el nUmero de usuarios tuvo un
crecimiento continuo, evidenciando el cambio en el consumo de las personas que visitaron la
pagina web, pues al no solamente ser visitantes, 0 emplear el sitio para cotizar materiales, y

vencer el miedo a realizar transacciones de este tipo, empezaron a usar otro medio de compra de

21



materiales de construccion diferente al tradicional, demostrando que la implementacién de la
plataforma web causo un impacto en el consumo de los usuarios, alterando su percepcion hacia
realizar compras por medios electrénicos, pues generalmente los clientes sienten cierta
desconfianza que lo bloquea y provoca que el usuario no se adapte a la nueva tecnologia (Mieles,

etal., 2018).

El cambio en la costumbre de los usuarios también se refleja en las respuestas a la
pregunta: ¢ Prefiere realizar sus compras de forma personal o via internet?, en la que se evaluo la
preferencia de los mismos hacia realizar transacciones por medios fisicos o virtuales en las que
los resultados obtenidos tanto antes como después de la implementacion de la pagina web se
llenaron en la matriz de contingencia con las frecuencias obtenidas, como se muestra a

continuacion.

Tabla 4. Matriz de contingencia utilizada en el test de chi cuadrado para la pregunta 2.

Frecuencias Observadas

Opciones Antes Después
Personalmente 44 29
Via Internet 6 21

Resultados X?=11.416 p valor=0.007

Nota:X?=Valor Chi Cuadrado
Fuente: R versién 3.6.1

Por el p valor obtenido al realizar el test de Chi cuadrado, se acepta la hipétesis
alternativa, es decir que existe una diferencia significativa entre la preferencia de los usuarios
hacia el realizar compras on-line antes y después de la implementacién de una pagina web
dedicada a la venta de materiales de la construccion, debido a que al empezar a realizar compras
de forma virtual los usuarios pueden evidenciar las bondades que ofrece este servicio, lo que
depende en gran medida del éxito de la tienda online, el mismo que es efectivo cuando el envio

de la mercancia llega en el tiempo oportuno al destino (Borja, 2018), como sucedié en la mayoria
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de ocasiones de acuerdo a los detalles mostrados en el Anexo 6; esto provoca que los usuarios
empiecen a generar confianza en el servicio y transmitan una experiencia satisfactoria a
potenciales nuevos clientes. Los porcentajes que se obtuvieron tanto antes como después de la
implementacién de la plataforma web para la pregunta 3 de las encuestas realizadas pueden

observarse en la Figura N° 7.
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Figura N° 7.- Preferencia hacia la realizacion de compra de materiales de construccion en forma personal o via

internet.

La preferencia sobre realizar compra de materiales via internet o en forma personal sufrié
un impacto después de la implementacion de la plataforma web, por la reduccion en el porcentaje
de usuarios que optan por realizar sus compras en forma personal, como consecuencia de la
confianza que mejoro en ellos y por los niveles de seguridad que se ofrecen en las transacciones
que son similares a realizar compras de manera fisica (Salazar, et al., 2018), por los métodos de
pago implementados, como el pago en efectivo al momento de llegada la mercancia o a través de
tarjetas de crédito; lo que evidencia un cambio en las costumbres y consumo de los usuarios,
pues al realizar sus compras en la plataforma modificaron sus habitos sobre este aspecto, dejando
de realizar Unicamente transacciones fisicas y al disminuir el porcentaje de personas que
prefieren realizar sus compras de manera tradicional muestra su propension a seguir utilizando la

plataforma, lo que evidencia un efecto en el consumo.
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El comportamiento de los usuarios y su variacion tras la implementacion de la plataforma
web es observado mediante la pregunta: ¢ Le gustaria seguir utilizando est4 pagina u otra pagina
web para realizar sus compras de articulos de construccion?, a través de la que se realizé la
evaluacion de la predisposicion de los compradores sobre el uso de este tipo de paginas web,
realizando primero el test de chi cuadrado obteniendo los siguientes resultados.

Tabla 5. Matriz de contingencia utilizada en el test de chi cuadrado para la pregunta 1.

Frecuencias Observadas

Opciones Antes Después
Si 21 41
No 29 9

Resultados X?=16.978 p valor=3.782E-05
Nota:X?=Valor Chi Cuadrado
Fuente: R version 3.6.1

Después de haber aplicado el test de chi cuadrado el p valor obtenido muestra un
resultado inferior al 5%, mismo que permite aceptar la hipotesis alternativa planteada para este
caso, Y la cual muestra que existe una diferencia significativa entre la predisposicion a utilizar
una pagina web de venta de materiales de construccidn antes y después de su implementacién, lo
que indica que los usuarios tienen una mayor confianza después de utilizar la plataforma web y
por tanto algunos de ellos se convirtieron en compradores regulares; esto debido a la fidelizacién
de los compradores por la credibilidad que se generd, ya que este es un factor critico en su
adopcion al comercio electrénico (Avilés, et al., 2011), sobre todo para aquellos clientes que se
encuentran mas familiarizados con el uso del internet, corroborando esta hipétesis a través de los
porcentajes que se obtuvieron a través de las respuestas evaluadas de las encuestas

correspondientes y que se muestran a continuacion.
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Figura N° 8.- Predisposicion de compradores al uso de plataformas web dedicadas a la venta de materiales de

construccion.

El porcentaje de personas que no utilizarian paginas web para compra de materiales de
construccién antes de la implementacion de la pagina web se vio reducida en un 38%, debido a
que la sencillez en el manejo de la pagina, la rapidez y la eficiencia que genera, provoca que los
usuarios se sientan comodos con estas plataformas de mediacion, tal como menciona Villa,
Ramirez, & Tavera (2015), lo que estimula un cambio en sus actitudes pues dejan de lado la
desconfianza hacia las compras virtuales y empiezan a conocer los beneficios que brindan este
tipo de tecnologias, mostrando un cambio en la predisposicién hacia realizar transacciones en

plataformas dedicadas a la compra y venta de diversos articulos.

A través de la pregunta: ¢ Cuales son los problemas por los que no continuaria con el uso
de la pagina web?, de las encuestas destinadas a compradores, se determind los motivos para que
los usuarios no continden con el uso de plataformas web dedicadas a la venta de materiales de
construccién, para lo que se realiz6 un diagrama de barras en el que se recogen las opciones de

respuestas sugeridas, con sus respectivas frecuencias, tal y como se muestra en la Figura N°9.

25



Otros

Ninguno

No me interesa comprar en internet
No puedo probar el producto
Estafas

Tiene muy pocos productos

0 10 20 30 40 50

Figura N° 9.- Motivos de los compradores para no continuar con la utilizacidn de plataformas web dedicadas a la

venta de materiales de construccion.

Como se muestra en la Figura N°9, la mayor parte de usuarios no registro ningdn
problema al momento de utilizar la pagina web, y no existe respuestas en las que se mencione
que existieron estafas, lo que corrobora la confianza que genero la plataforma web durante su
implementacion; también la opcidén de no me interesa comprar en internet no tuvo ninguna
respuesta, lo que evidencia que los usuarios sienten predisposicion a realizar pedidos de
productos y materiales por medios virtuales. La opcion “otros” recogié impresiones sobre ofertas
en los productos, debido a que algunos usuarios manifestaron que es mejor comprar
personalmente, porque al negociar con una elevada cantidad de productos los proveedores bajan
el precio de los mismos, por lo que estas tacticas pueden ser incluidas al tener acercamientos con
dichas personas para poder contar con estos servicios en la pagina web y que no se incluyeron en

la misma por estar en fase inicial.

Para el caso de los proveedores el cambio en sus costumbres y comportamiento no tuvo
un impacto significativo, debido a que el volumen de ventas generado en la pagina web a
comparacion del margen de utilidad que producen sus ingresos por compras fisicas fue pequefio,

por la poca cantidad de usuarios que se registrd y que pudo no satisfacer sus expectativas, por
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ejemplo el interés que muestran los proveedores a la entrega de productos solicitados a través de
la plataforma web debido a las costumbres que tienen sobre las ventas impiden que dediquen un
mayor tiempo a la atencién de pedidos virtuales, como se muestra en la Figura N°10 en la que se
evalua la relacion que existe entre la respuesta promedio semanal del proveedor con el volumen
de ventas semanal, como se detalla también en el Anexo 7; entendiéndose como respuesta al
tiempo que existe desde que se generd el pedido, hasta que el proveedor confirmo su salida del

local.

__ 1:40:48 B C' 1200,00
1:26:24 A' 1000,00

1:12:00 /\ 400,00
0:57:36
600,00
0:43:12 T ——
C 400,00

0:14:24 200,00

= Tiempo de Respuesta

Volumen de Ventas (S)

Volumen de Ventas
0:00:00 0,00

Tiempos de Respuesta (hh:mm:ss

8 S S S S S S
S A A POY
Periodo

Figura N° 10.- Comportamiento del Proveedor.

La velocidad de respuesta es variable, por el comportamiento que muestra el proveedor
hacia la atencion on-line, esto debido a que prefieren las ventas tradicionales, ya que como
vemos en el Anexo 6, las quejas en la mayoria de casos se dan por demora en la entrega y se
deben a una falta de revision del pedido, pues el proveedor no quiere perder al cliente que llega a
su local y al tener un pedido virtual lo despachan de acuerdo al costo del mismo, ya que como
podemos observar en la Figura N°6 la relacion entre los picos de las lineas de volumen de ventas
y tiempo de respuesta tienen una tendencia marcada, al evidenciar que para pedidos costosos
como los casos A’ y B’ crece el interés del proveedor y por tanto la atencidn es répida (casos A 'y

C), mientras que, si el precio del pedido disminuye (caso C’), los tiempos de respuesta
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incrementan (caso B). Esto afecta a la velocidad de adopcion en los compradores, ya que como
los proveedores se encargan de llevar los productos al sitio indicado se convierten en duefios de
la innovacion, por la influencia que tienen en la experiencia de los usuarios; pues si los
vendedores muestran eficiencia en tiempos de entrega y atenciéon al cliente mejora la satisfaccion
que sienten los compradores, quienes generaran buenas recomendaciones, incrementando el
coeficiente de imitadores, debido a la fuerte relacion entre la influencia del duefio de la
innovacion y la velocidad de adopcién (Gambatese & Hallowell, 2011), por lo que si los
proveedores desarrollan un mayor interés y dedican mayor tiempo a la entrega de pedidos on-line
pueden influenciar de mejor manera a los innovadores e incrementar la velocidad de adopcion,
siendo el parametro de satisfaccién al cliente manejado también por los administradores de este
tipo de paginas web, quienes no sélo deben preocuparse por la seguridad en la informacion
proveida, sino también en la calidad de la transaccion, que va desde que el cliente busca
informacion acerca del producto requerido, hasta que éste es recibido por el consumidor, con las

caracteristicas originales intactas (Avilés, et al., 2011).

Los datos sobre el interés de los vendedores hacia las ventas on-line se reflejaron a través
de la pregunta 1 de las encuestas dirigidas a estas personas, en la que menciona: ¢Cuél es su
preferencia acerca de realizar sus ventas a través de internet?, la cual permite evaluar la
predisposicion que tienen hacia utilizar una plataforma web para su negocio, en la que se

obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 6. Resultados pregunta 1 encuesta dirigida a proveedores

Opciones Antes  Después
Ninguna  20% 0%
Media 60% 80%
Alta 20% 20%
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La variacion en la predisposicion de los proveedores de materiales no es significativa,
pues la mayor parte de ellos se mantiene con una preferencia media hacia realizar venta de
materiales de construccion a través de paginas web, lo que impide que los pedidos on-line sean
despachados con rapidez, pues el proveedor se siente satisfecho con el margen de ganancias que
generan las ventas tradicionales, y no ven el potencial que puede traer este tipo de plataformas,
precisamente por la falta de este tipo de investigaciones en el sector de la construccion, por lo
que la mayoria de personas que se dedican a ventas en nuestro pais no acceden a un mayor
namero de clientes potenciales para el negocio agrandando las posibilidades de ventas en un

mercado extenso (Ramirez & Reyes, 2018).

Las razones para no utilizar este tipo de paginas web fueron recogidos a través de la
pregunta: ¢Cudles son los motivos para no utilizar paginas web dedicadas a la venta de
materiales de construccion? de las encuestas dirigidas a proveedores, en las que se obtuvieron los

resultados mostrados a través de la Figura N° 11.

Temor a cstafas  (NNNNND
No me interesa vender en internet -
La relacién beneficio costo es baja —

0 1 2 3 4 5

Figura N° 11.- Motivos de los proveedores para no utilizar de plataformas web dedicadas a la venta de materiales

de construccion.

Mayormente los proveedores sienten que la relacion beneficio costo por venta de
materiales de construccion a través de plataformas web es baja y por tanto no muestran interés

hacia utilizar este tipo de paginas, como ya se menciono anteriormente, por lo tanto es necesario
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tener mejor acercamiento hacia ellos para mostrarles que puede existir un incremento elevado de
ventas en un plazo menor si existe mayor cooperacion por parte de ellos para brindar un servicio
eficiente y por tanto atraer a nuevos clientes e incrementar la fidelizacion de usuarios, ya que el
innovador jugar un papel importante en el proceso de difusion al lanzar la nueva idea en el
sistema (Rogers, 2010), lo que permite llegar a un mayor nimero de usuarios que siguen las

recomendaciones de un cliente satisfecho.

Por lo detallado anteriormente, se resumieron los cambios que se dieron tanto en
compradores como en proveedores, comparando los periodos antes y después de la

implementacion de la pagina web de mediacion, a través de la siguiente tabla:

Tabla 7. Resultados generales de los efectos medidos después de la implementacion de la

pagina web.

Compradores Vendedores
Parametro Cambio Parametro Cambio
Costumbres Si Costumbres Si
Comportamiento Si Comportamiento  No
Consumo Si Actitud No

Como se observa en la Tabla 7 el cambio en los compradores es evidente, pues en sus
costumbre empezaron a utilizar medios virtuales para la adquisicion de productos, asi como en la
reduccién en el porcentaje de personas que prefieren realizar compras en forma personal (Figura
N°7), lo que indica su fidelizacion, lo que muestra el cambio en las consumo, por la pendiente
sostenida de los compradores regulares que se tiene en la Figura N°5; mientras que su
comportamiento hacia la utilizacién de plataformas web es evidenciado en el incremento de
personas que emplearian paginas web para compra de materiales de construccion (Figura N°8).
Para los proveedores, el cambio en sus costumbres se da debido a que empezaron a dedicar parte

de su tiempo a la atencién de pedidos on-line, sin embargo el comportamiento y la actitud que
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tienen es variable, ya que su respuesta depende del monto del pedido realizado a través de en la
plataforma web, pues al tener pedidos de mayor volumen reducen los tiempos de respuesta

(Figura N°10), demostrando una indiferencia hacia el uso de estas plataformas.

6 Conclusiones y Recomendaciones

6.1 Conclusiones

La implementacion del mercado de mediacidn on-line para el sector de la construccion en
la ciudad de Riobamba permiti6 determinar que la velocidad de adopcion por parte del nimero
de personas total estimado para esta investigacion es baja, debido al temor que aun siente una
gran parte de usuarios a proporcionar sus datos a paginas de internet, o realizar pagos en forma
virtual, debido a posibles robos de identidad o sustraccién de valores de entidades financieras,
por lo que se estima que el llegar a todos los usuarios y ser tomada como dominante este tipo de

tecnologias Ilevara un tiempo considerable.

Los resultados obtenidos por esta investigacion, muestran que los principales efectos al
implementar un mercado de mediacion on-line en la ciudad de Riobamba para el sector de la
construccion, fueron el cambio en las costumbres de los usuarios hacia realizar transacciones
comerciales a través de paginas web de mediacién dedicadas a la venta de materiales de
construccidn, pues se corroboro que existe un incremento del porcentaje de usuarios que prefiere
realizar sus compras de forma virtual después de la implementacion de la plataforma y ademas se
logré un cambio en el consumo al observar que el crecimiento de usuarios que realizan
transacciones a traves del sitio web, mismo que es sostenido durante el tiempo que se realizo la

implementacion de la pagina web.
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El cambio en la predisposicion a utilizar un mercado de mediacion on-line para compra
de materiales de construccion por parte de los usuarios que utilizaron la plataforma web es
también evidente, pues la mayor parte de las personas que evaluaron los problemas en la pagina
web no evidenciaron ningun tipo de inconveniente, demostrando que el cambio que se produjo
tanto en el consumo y la costumbre fue debido a que el sitio web genero los niveles de confianza

necesarios para que los compradores que utilizaron el servicio continien empleandolo.

En los proveedores solo se dio un cambio en sus costumbres al empezar a trabajar
entregando pedidos realizados en forma on-line, sin embargo demuestran indiferencia a utilizar
las plataformas para venta de productos, debido a que su respuesta depende del monto del pedido
realizado por lo que su comportamiento y actitud es variable, lo que afecta la experiencia del
comprador y puede generar inconformidad, reduciendo los niveles de aceptacion de este medio
de compra, repercutiendo en la velocidad de adopcién por parte de los usuarios, ya que esta
disminuiria, ya que las personas que utilizan este tipo de transacciones pretenden obtener el

mismo nivel de servicio sin importar el volumen de venta.

La falta de acogida por parte de los usuarios también se debe a que uno de los limitantes
en esta investigacion fue que el sitio esta atn en fase inicial y por tanto no cuenta con ciertas
funciones como informacidn de proveedores, enlaces a paginas web de los mismos, diversidad
de mecanismos de pago o creacion de usuarios, al ser todavia un sitio informal, debido a
cuestiones econdmicas y de tiempo, por lo que la velocidad en adopcion también fue impactada
por este aspecto y se puede incrementar al ser evaluada en un sitio con mayores seguridades y
prestigio, ya que estos factores incrementarian el nivel de confianza en los usuarios de la

plataforma web.
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6.2 Recomendaciones

Es recomendable el mantener la pagina web en funcionamiento por un mayor periodo de
tiempo para alcanzar una cantidad de usuarios superior y obtener nuevos coeficientes de
innovadores e imitadores, para estimar de manera méas adecuada el tipo de crecimiento que

tendré este tipo de tecnologias en los proximos afios para la ciudad de Riobamba.

Es necesario incluir en forma més activa a los proveedores de materiales, con el fin de
que estos puedan realizar promociones u ofertas en sus productos asi como también descuentos
por volumenes de venta y el optimizar el servicio de entrega del producto para que los tiempos
de respuestas sean menores y los compradores se sientan mas a gusto con la utilizacion de este
servicio, lo que permitiria que exista mayor competitividad y los usuarios puedan conseguir
menores precios en las mercancias, mejorando los margenes de venta en el caso de vendedores y

las utilidades para constructores.

Esta herramienta informatica necesita tener una mejora continua, con el fin de minimizar
los inconvenientes que pueden registrar los usuarios para obtener una mayor fidelizacion por
parte de los mismos, como incluir informacion de los proveedores y enlaces a sus propias
paginas web, o la creacion de usuarios para realizar una compra u ofertar productos, asi como
mejorar las estrategias de marketing para acceder a un mayor volumen de personas que pueden

estar interesadas en el uso de estas plataformas web.

33



7 Bibliografia

Acosta, M., Yagual, A., & Coronel, V. (2018). Perspectivas De La Economia Digital En Latinoamérica: Caso
Ecuador. 3C Empresa: Investigacion y pensamiento critico, 28-43.

Avilés, D., Caceres, M., & Leiva, N. (2011). E/ Uso de E-Commerce en las Nuevas Generaciones, Modelo de
Adopcion de Tecnologia desde la Perspectiva del Cliente. Santiago : Universidad de Chile.

Baca, N., & Herrera, F. (2016). Proyectos Sociales. Notas Sobre su Disefio y Gestidn en Territorios
Rurales. Convergencia, 69-87.

Boban, P., & Samed, K. (2015). The Application of Bass Diffusion Model in Forecasting
Telecommunication Services Users in Military Assistance to Civilian Authorities. Defence Science
Journal, 144-149.

Borija, J. (2018). Comercio Electrdnico: Evolucidn del Canal de Ventas Virtual. Revista Lux in Américas, 11-
14.

Carrera, J., Jurado, G., & Calderon, E. (2018). Andlisis de las Variables de Innovacion que Inciden a la
Competitividad del Comercio Electronico en el Sector Comercial en la Ciudad de Guayaquil.
Guayaquil: Universidad de Guayaquil.

Castillo, S., & Flores, J. (2015). Disefio de una estrategia para optimizar el uso del comercio electrdnico en
el mercado ecuatoriano en las pymes aplicado a la ciudad de Quito. Quito: Universidad San
Francisco de Quito.

Coll, V., Carrasco, S., Blasco, 0., & Vila, L. (2012). Sistema De Indicadores Culturales Local (SICLO). E/
profesional de la informacion, 113-117.

Cotobal, J. (2019). Plataformas e-business. Anuario Juridico y Econdmico Escurialense, 307-333.

Esguerra, G. (2016). Liderazgo electrdnico, un reto ineludible para las organizaciones de hoy/E-
leadership, an unavoidable challenge for today's organizations. Estudios Gerenciales, 262-268.

Esmaeili, B., & Hallowell, M. (2012). Diffusion of Safety Innovations in the Construction Industry. Journal
Of Construction Engineering And Management, 955-963.

GADM-Riobamba. (2015). Plan de Desarollo y Ordenamiento Territorial 2015-2019. Riobamba: GADM
Riobamba.

Gambatese, J., & Hallowell, M. (2011). Enabling and Measuring Innovation in the Construction Industry.
Construction Management and Economics, 553-567.

Ganjeizadeh, F., Lei, H., Goraya, P., & Olivar, E. (2017). Applying Looks-Like Analysis and Bass Diffusion
Model Techniques to Forecast a Neurostimulator Device with No Historical Data. Procedia
Manufacturing, 1916-1924.

Gbémez, T., Zarazua, J., Ramirez, B., Guillén, L., & Renddn, R. (2016). Masa Critica y Ambiente de
Innovacion en el Sistema Productivo Jitomate, Chiapas. Revista Mexicana de Ciencias Agricolas,
2949-2964.

34



Gutiérrez, S., & lzquierdo, C. (2010). Los determinantes de la confianza del comprador online.
comparacion con el caso de subasta. Cuadernos De Gestion, 43-61.

Hernandez, A. (2012). Desarrollo de un modelo unificado de adopcién del comercio electrénico entre
empresas y consumidores finales. Aplicacion al mercado espafiol (Doctoral dissertation,
Telecomunicacion). Madrid: Universidad Politécnica de Madrid.

Herrera, M., & Botero, S. (2012). Modelacién de la difusién tecnoldgica intrasectorial: el caso de las
estaciones de servicio de gnv en el valle de aburra . Innovar, 5-20.

INEC. (2015). Empresas y TIC (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion) Mddulo de TIC de las
Encuestas de Manufactura y Mineria, Comercio Interno y Servicios. Quito: INEC.

Jeyaraj, A., & Sabherwal, R. (2014). The Bass Model of Diffusion: Recommendations for Use in
Information Systems Research and Practice. Journal of Information Technology Theory and
Application, 5-30.

Linares, C., Tomey, M., & Vasquez, C. (2019). Plan de Negocio para una Plataforma Digital de Auto
Decoracion. Lima: Universidad Peruana de Cincias Aplicadas.

Lépez, O., Beltran, C., Morales, R., & Cavero, O. (2018). Estrategias De Marketing Digital Por Medio De
Redes Sociales En El Contexto De Las Pymes Del Ecuador. CienciAmérica: Revista de divulgacion
cientifica de la Universidad Tecnoldgica Indoamérica, 39-56.

Mieles, J., Alban, A., Valdospin, J., & Vera, D. (2018). E-Commerce: Un Factor Fundamental Para El
Desarrollo Empresarial En El Ecuador. Revista Cientifica ECOCIENCIA, 1-17.

Mokate, K., & Ugo, M. (2009). El Desarrollo y su Gerencia. Instituto Interamericano para el Desarrollo
Econdmico y Social del BID.

Molina, J., Zea, M., Contento, M., & Garcia, F. (2018). Comparacién de Metodologias en Aplicaciones
Web. 3C Tecnologia: glosas de innovacion aplicadas a la pyme, 1-19.

Mora, M., Franco, M., Yuquilema, F., Gonzalez, J., & Sudrez, S. (2018). El comercio electrdnico y su
implicacion en las transacciones comerciales. Observatorio de la Economia Latinoamericana.

Neck, H., Neck, C., & Murray, E. (2016). Entrepreneurship: The Practice and Mindset. Los Angeles: SAGE
Publications.

Ntwoku, H., Negash, S., & Meso, P. (2017). ICT adoption in Cameroon SME: application of Bass diffusion
model. Information Technology for Development, 296-317.

Panchano, J., & Brito, M. (2013). Comercio electrdnico en el Ecuador: andlisis de ventajas y desventajas
de la compra y venta de productos a través del internet. Quito: Universidad San Francisco de
Quito.

Quevedo, H., & Perez, B. (2014). Estadistica para Ingenieria y Ciencias. México: Grupo Editorial Patria.

Quifidnez, H. (2013). Innovaciéon Tecnoldgica: Una Mirada a su Difusion. Bordes. Revista de estudios
culturales, 49-56.

35



R Core Team. (2019). R: A Language and Environment for Statistical Computing. Viena: R Foundation for
Statistical Computing.

Ramirez, M., & Reyes, A. (2018). Desarrollo de Plataforma de Comercio Electrdnico Para La Busqueda
Inteligente, Cotizacidon y Contratacion de Servicios Que Ofrecen Los Negocios Que Organizan
Eventos Sociales de La Ciudad De Guayaquil, Ecuador. Guayaquil: Universidad de Guayaquil.

Rodriguez, B. (2018). Implementacion del mercado de mediacion online en el sector construccion en la
ciudad de Riobamba. Riobamba: Universidad Nacional de Chimborazo.

Rogers, E. (2010). Diffusion of Innovations, 4th Edition. Simon and Schuster.

Salazar, C., Mondaca, C., & Cea, J. (2018). Comercio electrénico en Chile: ¢qué factores inciden en la
decisién de compra? Revista Academia y Negocios, 1-14.

Serdar, K., & David, A. (2010). Innovation Diffusion Modeling in the Construction Industry. Journal Of
Construction Engineering And Management, 329-340.

Villa, A., Ramirez, K., & Tavera, J. (2015). Villa Zapata, A. M., Ramirez Salazar,Antecedentes de la
intencién de uso de los sitios web de compras colectivas. Revista EIA, 55-70.

Zhao, H. (2017). Research on the development of china's cross-border E-commerce. Management &
Engineering, 79-84.

36



8 Anexos

8.1. Anexo 1: Pagina web de mediacion “OnlineConstructShop”, www.onlineconstructshop.com

* Inicio | OnlineConstructShop X (s - (]
- X ® @ @& nhttpsy//www.onlineconstructshop.com v O n 8 & =
~
OnlineConstructShop s, Eengeer \Y

OM&WIM‘WL Rapidez, Economia y Confianza

-

‘ - ) @ iVamos a chatear!
Transfiriendo datos desde static.parastorage.com... N - v
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8.2. Anexo 2: Modelo de encuesta dirigida a compradores, aplicada antes de la implementacion

de la pagina web de mediacion.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INGENIERIA
ESCUELA DE INGENIERIA CIVIL
Encuesta a usuarios de Internet
Encuesta dirigida a usuarios de internet para averiguar el nivel de utilizacion de este medio para la realizacion de
compra de productos.
1. ¢Utilizaria una pagina web para realizar sus compras de articulos de construccion?
0Si

o No
2. ¢Prefiere realizar sus compras de forma personal o via internet?
0 Personalmente

0 Via internet
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8.3. Anexo 3: Modelo de encuesta dirigida a compradores, aplicada después de la implementacion

de la pagina web de mediacion.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INGENIERIA
ESCUELA DE INGENIERIA CIVIL
Encuesta al comprador
Esta pagina web pone a su disposicion productos de construccion de los principales proveedores riobambefios, en
donde usted puede conocer su precio y stock, permitiendo generar 6rdenes de compra directamente en el proveedor
que sea conveniente para su pago directo y despacho del producto adquirido. Teniendo en cuenta esto y al haber
atestiguado el uso de la pagina, procederemos a evaluar la eficacia y eficiencia de dicha pagina web.
1. ¢Le gustaria seguir utilizando esta pagina u otra pagina web para realizar sus compras de
articulos de construccion?
0Si

o No
2. ¢Prefiere realizar sus compras de forma personal o via internet?
0 Personalmente

o Via internet

3. ¢Cuales son los problemas por los que no continuaria con el uso de la pagina web?
0 Tiene muy pocos productos

o Estafas

0 No puedo probar el producto

0 No me interesa comprar en internet
o Ninguno

0 Otros (Especifique)
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8.4. Anexo 4: Modelo de encuesta dirigida a proveedores, aplicada antes de la implementacién de

la pagina web de mediacion.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INGENIERIA
ESCUELA DE INGENIERIA CIVIL
Encuesta a proveedores de materiales de construccion
Encuesta dirigida a proveedores de materiales de la construccion para averiguar el nivel de utilizacion del internet
para la realizacion de venta de productos.
1. De acuerdo a la siguiente escala ¢ Cudl es su preferencia acerca de realizar sus ventas a través de
internet?
o Ninguna

0 Media
o Alta

2. ¢Cudles son los motivos para no utilizar paginas web dedicadas a la venta de materiales de
construccion?
o0 La relacion beneficio costo es baja

o No me interesa vender en internet

0 Temor a estafas
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8.5. Anexo 5: Modelo de encuesta dirigida a proveedores, aplicada después de la implementacion

de la pagina web de mediacion.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INGENIERIA
ESCUELA DE INGENIERIA CIVIL

Encuesta al vendedor
Esta pagina web pone a disposicion de varios clientes los productos de construccion que ofertan los principales
proveedores riobambefios, permitiendo generar érdenes de compra directamente en el proveedor que sea conveniente
para su pago directo y despacho del producto adquirido. Teniendo en cuenta esto y al haber atestiguado el uso de la
pagina, procederemos a evaluar la eficacia y eficiencia de dicha pagina web.

1. De acuerdo a la siguiente escala ¢Cual es su preferencia acerca de realizar sus ventas a través de
internet?
o Ninguna

0 Media
o Alta
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8.6. Anexo 6: Base de datos de los procesos de ventas.

Transaccion Fechay I.-Iora de Fecha y Hora de Tiempo de Volumen Observaciones Motivos del Inconveniente Identificado en el Proveedor
Pedido Entrega Respuesta de Ventas
1| 26/06/2019 10:02 26/06/2019 10:55 0:53:00 54.07
2 27/06/2019 9:51 27/06/2019 10:23 0:32:00 81
3| 27/06/2019 14:25 27/06/2019 15:20 0:55:00 30
4 04/07/2019 8:10 04/07/2019 8:45 0:35:00 73.7
5| 04/07/2019 11:31 04/07/2019 12:43 1:12:00* 260.1 | Queja por demora en entrega No se reviso el pedido en el sistema
6| 04/07/2019 11:45 04/07/2019 12:33 0:48:00 56.13
7| 08/07/2019 14:00 08/07/2019 14:45 0:45:00 92.58
8| 09/07/2019 15:00 09/07/2019 15:25 0:25:00 202.8
9| 10/07/2019 12:05 10/07/2019 12:35 0:30:00 86.9
10| 12/07/2019 10:21 12/07/2019 11:45 1:24:00* 243 | Queja por demora en entrega Inasistencia del personal, por lo que no se revisé el pedido
11 15/07/2019 8:30 15/07/2019 9:02 0:32:00 133.98
12 16/07/2019 9:36 16/07/2019 10:00 0:24:00 324
13| 17/07/2019 14:54 17/07/2019 15:20 0:26:00 381.23
14| 17/07/2019 15:03 17/07/2019 15:59 0:56:00 122.81
15 23/07/2019 8:10 23/07/2019 9:20 1:10:00 11.8
16| 23/07/2019 14:13 23/07/2019 15:50 1:37:05 287.05
17| 25/07/2019 14:16 25/07/2019 14:32 0:16:00* 138.02
18| 29/07/2019 10:21 29/07/2019 10:56 0:35:00 192.4
19| 31/07/201911:10 31/07/2019 12:32 1:22:00 64.63 | Queja por demora en entrega No se reviso el pedido en el sistema
20| 31/07/2019 12:10 31/07/2019 13:25 1:15:00 162
21| 01/08/2019 16:35 02/08/2019 9:46 | 17:11:00** 82.2 | Se pidid entregar el pedido al siguiente dia
22 06/08/2019 9:51 06/08/2019 10:35 0:44:00 189.6
23| 06/08/2019 10:26 06/08/2019 11:04 0:38:00 309.32
24 06/08/2019 9:40 06/08/2019 10:45 1:05:00* 203.31 | Queja por demora en entrega Problemas con la referencia de ubicacion
25| 07/08/2019 11:58 07/08/2019 12:25 0:27:00 207.5
26| 08/08/2019 19:26 09/08/2019 9:02 | 1:02:00*** 121.5
27 | 09/08/2019 13:05 09/08/2019 13:39 0:34:00 87.88
28| 12/08/2019 10:13 12/08/2019 10:35 0:22:00 193.34
29 13/08/2019 9:29 13/08/2019 10:03 0:34:00 119.82
30 13/08/2019 9:31 13/08/2019 9:59 0:28:00 126.9
31| 15/08/2019 11:10 15/08/2019 11:53 0:43:00 324
32| 15/08/2019 13:46 15/08/2019 14:11 0:25:00 218.53

* Se eliminan estos tiempos para el calculo de tiempos promedio debido a ser valores atipicos
**Se eliminan estos tiempos para el calculo de tiempos promedio debido a que el cliente solicito la entrega de materiales al siguiente dia
***Para determinar el tiempo de respuesta en este caso, se calcul6 desde la hora de atencion que fijo el proveedor para el siguiente dia, es decir las 08:00 am
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8.7.

Anexo 7: Resultados del anlisis estadistico semanal del proceso de ventas.

Semana Numero de pedidos | Tiempo maximo | Tiempo minimo | Promedio | Desviaciéon | Volumen de Ventas
24/06/2019 30/06/2019 3 0:55:00 0:32:00 0:46:40 0:12:44 165.07
01/07/2019 07/07/2019 3 0:48:00 0:35:00 0:41:30 0:09:12 389.93
08/07/2019 14/07/2019 4 0:45:00 0:25:00 0:33:20 0:10:24 625.28
15/07/2019 21/07/2019 4 0:56:00 0:24:00 0:34:30 0:14:44 962.02
22/07/2019 28/07/2019 3 1:37.05 1:10:00 1:23:32 0:19:09 436.87
29/07/2019 04/08/2019 4 1:22:00 0:35:00 1:04:00 0:25:21 501.23
05/08/2019 11/08/2019 6 1:02:00 0:27:00 0:41:00 0:13:16 1119.11
12/08/2019 18/08/2019 5 0:43:00 0:22:00 0:30:24 0:08:19 982.59
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8.8. Anexo 8: Grafica de dispersion de compras acumuladas y ecuacién de regresion no lineal.
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8.9. Anexo 9: Datos de la proyeccion de adoptantes de acuerdo al modelo de Bass.

Semana Compradores | Acumulado
Ciclo0 0 0
Ciclo 1 5 5
Ciclo 2 7 12
Ciclo 3 10 22
Ciclo 4 14 36
Ciclo 5 20 56
Ciclo 6 28 84
Ciclo 7 40 124
Ciclo 8 56 180
Ciclo 9 78 258
Ciclo 10 108 366
Ciclo 11 149 515
Ciclo 12 202 717
Ciclo 13 268 985
Ciclo 14 346 1331
Ciclo 15 432 1763
Ciclo 16 513 2276
Ciclo 17 574 2850
Ciclo 18 595 3445
Ciclo 19 565 4010
Ciclo 20 487 4497
Ciclo 21 381 4878
Ciclo 22 274 5152
Ciclo 23 183 5335
Ciclo 24 117 5452
Ciclo 25 71 5523
Ciclo 26 43 5566
Ciclo 27 25 5591
Ciclo 28 15 5606
Ciclo 29 8 5614
Ciclo 30 5 5619
Ciclo 31 3 5622
Ciclo 32 2 5624
Ciclo 33 1 5625
Ciclo 34 0 5625
Ciclo 35 0 5625
Ciclo 36 0 5625
Ciclo 37 0 5625
Ciclo 38 0 5625
Ciclo 39 0 5625
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8.10. Anexo 10: Curva acumulativa de adoptantes de acuerdo a la proyeccion propuesta por

Bass.
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