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1. Contextualización del Problema 

Los efectos negativos de la desconfianza adquieren una importancia crucial en las 

actividades de venta que se llevan a cabo a través de internet, donde los mayores riesgos 

asociados al proceso de compra mediante este canal, convierten la confianza del consumidor 

en un aspecto clave, esto se debe a que algunas de las características específicas de las 

transacciones en internet no son instantáneas, como separación temporal entre el pago y la 

entrega del producto, el entorno es virtual, sin posibilidad de experimentar físicamente el 

producto, obligan al consumidor a tener que confiar en que lo que afirma el vendedor online 

sobre sus productos si es cierto o no, y que cumplirá con todos sus compromisos. (Pascual del 

Riquelme et al. 2011).  

Sin embargo, en cuanto a los productos más adquiridos de manera online, en el tercer 

puesto se encuentran los equipamientos para el hogar con un 41%, seguido de alimentos 70% 

y moda 54% respectivamente. (Ipsos, 2020), con esto podemos observar que en cuanto a la 

compra de equipamientos y muebles para el hogar tiene una cantidad considerable de 

importancia en las compras. (Esta información se puede ver en el Anexo 1) 

Statista (2019) nos comenta que “el 20% de los compradores de la categoría de hogar 

han comprado en plataformas de e-commerce: electrodomésticos (10%), artículos de 

decoración (7%) y mobiliario (3%)”. 

En una simulación de compra de muebles que se hizo en Linio, el 44% son para la 

habitación, 42% para la sala y 14% para el estudio, comedor y cocina. (Perú Retail, 2019) 

Según un artículo de ONiAD (2019), empresa que está conformada por profesionales 

expertos en ingeniería, marketing, ventas, comunicación, diseño y finanzas, redacta que la 
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decisión de compra en el sector del mueble y decoración viene determinada principalmente por 

dos factores: la capacidad económica que manejemos y nuestro gusto. 

Capece (2019) comentó que: 

La industria del ecommerce en Perú ha experimentado un rápido crecimiento en estos 

últimos cuatro años, generando todo un ecosistema de negocios y nuevas 

oportunidades (...) El ecommerce en Perú en el 2019 registró un crecimiento del 30%, 

una de las tasas más altas de la región. No obstante, todavía ocupamos el sexto lugar 

en Latinoamérica en cuanto al volumen del ecommerce. 

Para Helmut Cáceda, Presidente de la Cámara Peruana de Comercio Electrónico 

(CAPECE), el ecommerce ya superó los US $4,000 millones al cierre del 2019, un 

30% más que el año pasado. 

Sin embargo, en Perú, alrededor del 63% de las pequeñas empresas no tienen presencia 

en la red, lo que representa una brecha digital importante para el crecimiento del comercio 

(Organismo Supervisor de Inversión Privada en Telecomunicaciones (Osiptel, 2013).  

Además, la falta de nuevas tecnologías en la comercialización afecta la formación de 

nuevas empresas, ya que, como explica el presidente de la Cámara Peruana de Comercio 

Electrónico, el 80% de las nuevas empresas que se crean en el Perú quiebran antes de los dos 

años, así como aquellas que no vuelven a salir al mercado porque los programas de desarrollo 

económico que siguen se basan en metodologías previas a la globalización o Internet (Cáceda, 

2013). 

En el Perú existe una comercialización centralizada, en el cual Lima, presenta una gran 

diversidad de empresas dedicadas a la venta de muebles y accesorios. Se encuentran distintos 

https://www.capece.org.pe/
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grupos de empresas productoras o importadoras de productos de muebles y accesorios, en el 

primer grupo están los que comercializan en sus propios puntos de ventas, en el segundo grupo 

está el sector que actúan como intermediarios y se presentan como proveedores exclusivos de 

marcas importadoras, en el tercer grupo  están los comercializadores minoristas que atienden 

en sus propios establecimientos, ellos llegan a un público general, y para terminar está el cuarto 

grupo, el cual es más especializado ya que ahí el cliente hace sus requerimientos para la 

realización de algún mueble o accesorio de decoración. (Fajardo, 2015) 

La compra online, en términos generales tiene un impacto negativo ya que no se logra 

satisfacer todas las necesidades de los consumidores, y falta de buen manejo de las páginas 

web, al mes de Julio, Indecopi viene recibiendo 15,637 reclamos y quejas relacionadas al 

comercio electrónico a nivel nacional, siendo las quejas más frecuentes, temas relacionados a 

la entrega de los productos, la calidad de los productos y problemas con reembolsos o pagos. 

(Ipsos, 2020) 

2. Justificación 

Barrientos ejecutó una encuesta que se realizó en una tienda de productos de mobiliarios 

y accesorios de decoración reconocido con el nombre de Sodimac de ATE donde se evaluó la 

relación de calidad de servicio y satisfacción del cliente teniendo 3 niveles de medida, baja, 

regular y alta, los resultados arrojaron que la investigación que se realizó tenía una correlación 

baja. (Barrientos, 2018). 

Los testimonios de alrededor de 300 personas en la página de Sodimac Homecenter 

Perú (2020), se comenta mucho sobre la irresponsabilidad de la empresa en la experiencia de 

compra online, atención al cliente y entrega del producto en la fecha supuestamente indicada. 
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Aquellas personas suelen llevar más de un mes exigiendo una pronta solución y devolución de 

su dinero invertido. Por otro lado, está la gente que recibió el producto defectuoso o incompleto 

y no respetando los protocolos de seguridad.  

Ipsos (2018) nos muestra el orden de prioridad con mayor asistencia en tiendas donde 

se observa que con respecto al mejoramiento del hogar: Maestro, Sodimac y Promart se 

encuentran en el 4to, 5to y 10mo lugar en ese orden respectivamente.  

En cuanto a lealtad hacia tiendas Ipsos (2018) nos indica que prevalece los monógamos, 

con respecto a tiendas para mejoramiento del hogar, este tiene un porcentaje de 84%.  

 

Figura 1. Ipsos 2018. Asistencia de tiendas. 

        Fuente:Ipsos. Elaborado por: Ipsos Perú 
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Figura 2. Ipsos 2018. Lealtad hacia tiendas. 

 Fuente: Ipsos. Elaborado por: Ipsos Perú 

En base a esta información, podemos afirmar que la gran mayoría de personas prioriza 

el ser fiel a unas marcas de tiendas ya sea por el motivo de confianza, cercanía o calidad. Donde 

como consecuencia no adquieren más variedad de mobiliario o variedad de precios. 

Sobre el Marketplace se afirma que: 

 “Solemos comprar los productos en la web del fabricante o en la de la tienda, pero 

ahora podemos hacerlo también a través del Marketplace, una plataforma que permite ponerse 

en contacto a compradores y vendedores para realizar operaciones de compra-venta. Son el 

lugar más utilizado por algunos internautas para comprar en la Red electrodomésticos o 

accesorios para móviles. Sin embargo, en lo que se refiere a hogar y deportes, la web de la 

tienda sigue siendo el punto de venta de referencia”. (Regueiro, 2018, pág. 21) 
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3. Reto de innovación 

Parte de nuestro proceso de investigación se utilizó diferentes herramientas del 

Toulouse Thinking, iniciando con Mapa de actores, donde se analizó a los actores centrales 

que son los clientes , que buscan renovar su hogar con algún mueble nuevo y también  las 

marcas de mobiliario, en relación al problema directo se encuentran los diseñadores, 

proveedores de muebles, arquitectos y de manera indirecta se encuentran el ministerio de 

economía y el estado, identificando esto obtenemos ideas más claras a quienes nos vamos a 

dirigir en orden de necesidades. Luego realizamos 6 encuestas, 2 tipos de observaciones y dos 

talleres generativos donde en el proceso de la realización de encuestas y entrevistas a distintas 

personas se encontró que hay personas que tienen miedo de realizar compras online porque les 

resulta difícil el proceso de compra o han tenido alguna mala experiencia. También se encontró 

a otro grupo de personas (25 – 35 años de edad) que no solo buscan la calidad del producto, 

sino que también ven muy importante los precios, tiempo de entrega y temas de reembolso. 

Gran parte de encuestados respondieron que deseaban encontrar una página ordenada, 

información más completa y clara, el mobiliario debería tener medidas reales y fáciles de 

entender para tener una mejor experiencia. 

-  Diagrama de toda la información obtenida  

Mediante este diagrama ordenamos de forma dinámica la información obtenida de las 

encuestas, creando así distintos grupos de información resaltantes. Asimismo, esta 

diagramación nos permite entrelazar información e intereses similares proporcionados por el 

público encuestado. Esta diagramación nos permite una lectura de la información de fácil 

entendimiento y visualmente atractiva. 
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Se agrupó por colores diversas características que identifican cada grupo de arquetipo, 

esto nos permite identificar preferencias para compra de mobiliario, conocimiento de marcas, 

disposición para compras canal online o de forma presencial para compras en tienda.  

4. Sustento Teórico 

4.1 Estudios previos 

Uno de los métodos de comercialización de estos productos es por plataforma, pero a 

veces no es suficiente mostrar el producto en una imagen 2D, pues estas no cumplen una 

visualización completa de un producto, creando una limitación a muchos consumidores 

convirtiéndose en una experiencia agotadora, llevándolos a imaginarse cómo sería el producto 

en físico, en muchos de estos casos se llega a cometer muchos errores porque los resultados no 

llegan a encajar en las expectativas  esperadas del consumidor, ya sean por sus medidas o color. 

(Moreira, 2020) 

En cuanto a la innovación digital, en el proyecto de Aplicación de realidad aumentada 

orientada a la publicidad de alto impacto en la empresa Vecova Cía. LTDA tuvieron como 

involucramiento de tecnología de proyección dentro de la presentación de proyectos 

inmobiliarios ocasiona una mayor atracción de intereses por parte del consumidor promedio.  

La utilización de medios plásticos innovadores, así como la participación de texturas de 

diferente consistencia permite obtener una mayor variedad de combinaciones previas de 

presentación.  Recomienda que la tutorización de imágenes debe ser referencial a la relación 

de aspecto que se encuentra predeterminado en el proyector utilizado, por cuanto el uso de una 

definición amplia con una salida VGA representa una pérdida de definición final. (Lopez, 

2014) 
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4.2 Marco teórico   

4.2.1.   Innovación Digital  

Tras un trabajo de investigación, Vegas (2017) nos indica que es necesario que la 

empresa invierta en mejoras de sus plataformas digitales, por ello recomienda las siguientes 

estrategias para una mejor implementación virtual.  

- Animaciones en movimiento:  Estas son ideales para llamar la atención y sobretodo 

exhibir el producto en animación 360º genera que el usuario se sienta más a gusto 

(un acercamiento más real) y aumente la probabilidad de compra. (Vegas, 2017). 

- Interactividad: Los contenidos audiovisuales logran tener una mayor acogida, 

sobretodo, en el público de los millennials que aprecian este tipo de contenidos. 

Cuando el sitio web se queda unos segundos cargando, el usuario desconoce cuánto 

tiempo tardará o si está procesando su compra de manera satisfactoria. La inclusión 

de estas animaciones mejoraría la experiencia del usuario y contribuiría a la 

amabilidad, atractivo y apariencia de la página. (Vegas, 2017). 

4.2.2 Comercio electrónico 

El término comercio electrónico se define como el intercambio comercial que ocurre a 

través de Internet. Las transacciones comerciales implican el intercambio de dinero entre una 

organización o una persona natural y el retorno de un producto y/o servicio. Sin embargo, este 

proceso de adaptación o de cambio no es sencillo, ya que es necesario un cambio de los 

lineamientos estratégicos, así como la optimización de los procesos internos para garantizar un 

servicio de venta online ágil y seguro. (Grijalva Ramos & Rupay Castro, 2019) 
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4.2.3 Experiencia del consumidor digital 

Los consumidores en su mayoría no manejan el concepto de marca ya que los productos 

son relativamente parecidos, lo que manda la diferencia son los locales de comercialización, a 

su vez desconocen la procedencia del producto que adquieren, lo que les importa es que el 

producto cumpla con sus expectativas. (Fajardo, 2015) 

4.2.4 Insights  

“Los insights del consumidor son verdades ocultas que permiten entender la relación 

emocional y simbólica entre un consumidor y un producto o servicio. Un insight es una 

revelación o descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o actuar del consumidor que 

permiten desarrollar estrategias de comunicación branding e innovación, un insights tiene la 

capacidad de conectar una marca de una forma más allá de lo común.” (Gómez, 2019). 

5. Beneficiarios 

Nuestro Arquetipo lo denominamos “Desconfiado Digital”, Fernando Ramírez, 35 

años, es abogado, casado y tiene dos hijos pequeños. Respecto al lado social podemos comentar 

que Fernando, es una persona que disfruta compartir el tiempo libre con su familia luego de 

sus demandantes obligaciones laborales; este tiempo libre lo dedica a salir con su familia a 

lugares de esparcimiento, visitando familiares o en la comodidad de su hogar. Su interacción 

con redes sociales se da básicamente en Facebook, Whatsapp, LinkedIn, Instagram y Zoom, 

esto para mantener contacto con sus amistades y familiares mas no para realizar publicaciones 

diarias.  

En algunas oportunidades le ha tocado visitar tiendas de mobiliario como: Homecenter, 

Sodimac, Oechsle, cada 6 a 8 meses para renovar su dormitorio o sala, le agrada apreciar y ver 
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la calidad de los productos que comprará. En tiempo donde la pandemia afectó a todos, 

Fernando tuvo que pasar de ir a tiendas a realizar compras por internet, donde tiene mucha 

desconfianza por comentarios y malas experiencias pasadas, lo que suele encontrar cada vez 

que visita páginas de muebles o deco son productos sin stock, publicidad engañosa, falta de 

especificaciones, poca variedad de artículos de diseño y quejas por la demora de entrega. Pese 

a la coyuntura nacional, él prefiere realizar compras presenciales ya que, siente mayor 

confianza al visualizar el producto. 

A Fernando le gustaría evitar visitar tiendas físicas, ese tiempo lo pasaría con su familia 

y evitaría exponerse al contagio. Él espera encontrar un canal digital que ofrezca el mismo tipo 

de servicio que en forma presencial, con una asesoría directa y amigable brindándole mayor 

información de los productos y un proceso de despacho rápido y seguro.    

Los otros beneficiarios serían los arquitectos y diseñadores, conocedores de mobiliarios 

y accesorios de decoración, dado que ellos desean encontrar gran variedad de productos y 

modelos para sus futuros proyectos, dar la mejor calidad a sus clientes, por ende en nuestra 

página web podrá encontrar lo mejor de los productos sino que también podrán generar 

confianza en sus compras y también a sus clientes, dónde le ayudará a producir más ganancias 

así como también tener un perfil de diseñador en la página y obtener descuentos de los 

proveedores.  

El nivel socioeconómico que vamos a intervenir es el nivel A, B y C, donde a nivel de 

Lima Metropolitana el nivel A tiene un 4%, B un 22% y C un 45% de la población, en cuanto 

a las edades de 26-30 años en el nivel A tiene 6.7%, B 7.5% y C 7.3%, de 31-35 años el nivel 
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A tiene 7.2 %, B 6.5 % y C 6.6 % y finalmente entre las edades 36-45 años, en el nivel A 15.1 

% tiene, B 13.7 % y C 12.7%. 

En cuanto a gastos de Muebles. enseres y mantenimiento de vivienda según el nivel 

socioeconómico en nivel A tiene 6.0%, nivel B tiene 2.5% y nivel C tiene 2.2%, finalmente el 

gasto mensual de compra de mobiliario en el nivel A se gasta aproximadamente S/. 1,055, 

Nivel B S/.314 y nivel C S/.138. (APEIM 2019). (Anexo 2)  

6. Propuesta de Valor 

En nuestra propuesta de valor tenemos como objetivo principal mejorar en grandes 

rasgos la experiencia de compra de muebles y accesorios de decoración en páginas web, brindar 

más confianza y seguridad, además de poder satisfacer todas sus necesidades en cuanto a 

calidad y variedad de productos y precios. El proyecto ha diseñado diferentes formas de 

beneficiar y solucionar de una manera clara y directa los problemas que hoy en día afectan a 

los usuarios cuando desean comprar algún producto en línea. Asimismo, se busca ser un 

espacio sumamente intuitivo, interactivo, adaptable y cómodo para las diferentes necesidades 

que se presenten, esto a través de diferentes funcionalidades que se han adaptado como, 

simplificación de pasos para búsquedas de productos. También se analizó la principal 

necesidad que existe hoy en día cuando se compra un mobiliario, la sanidad para evitar el 

contacto y el contagio, sin exponerse hoy en día por la pandemia.  

6.1. Segmento de clientes  

Nuestro segmento principal de clientes está abarcado por personas que buscan adquirir 

muebles y accesorios personalizados de calidad, para realizar una implementación o 

renovación de su espacio sin perder tanto el tiempo en visitar páginas o acudir a tiendas para 
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evitar exponerse. Por otro lado, como clientes indirectos tenemos a profesionales de 

arquitectura y diseñadores de interiores, quienes serían vendedores, generando ingresos a través 

de las ventas, que serán bonificadas vía comisión.  

6.2.  Canales  

El canal principal es nuestra página web, publicidad en redes como Instagram y 

Facebook para llegar a más personas, así como también utilizaremos un correo corporativo 

para mantener comunicación con nuestros clientes.  

6.3. Relación con los clientes  

La empresa mantendrá una continua relación con los clientes mediante el seguimiento 

por correo electrónico, ofreciendo los productos más vendidos, descuentos, novedades en 

tienda, lanzamiento de productos exclusivos. 

Así mismo también podremos recibir sugerencias, opiniones, reclamos, calificación del 

servicio brindado que nos permitirá seguir mejorando. 

6.4. Actividades clave 

Como actividades claves se consideró la logística ya que es un medio fundamental para 

la planificación y gestión del producto (desde su origen hasta el consumidor final), respecto a 

la publicidad, se puede utilizar las redes sociales como herramientas de Marketing, teniendo 

como finalidad promocionar a los vendedores que sean confiables para el consumidor, dando 

un plan de seguimiento y asesoría para evitar una mala experiencia. Se debe de tener una 

cantidad preestablecida de muestras y nuestro catálogo ya que este es indispensable para la 

conexión de nuestro cliente con el producto y finalmente se debe de tener los modelos de 

muebles preestablecidos para el proceso de personalización. 
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6.5. Recursos clave  

Como recursos claves se tiene los equipos tecnológicos que son imprescindibles para 

solventar necesidades o facilitar el desarrollo del proyecto con un equipo capacitado y 

especializado en la materia. A su vez debe contar con un capital de trabajo para efectuar 

correctamente la ejecución del proyecto y así mismo con proveedores comprometidos para 

evitar malas experiencias al consumidor. 

6.6. Aliados clave  

Nuestros aliados claves serán principalmente proveedores o diseñadores que nos 

permitan cumplir con los estándares de calidad de los productos que se ofrecerán, así como 

también aceptar los requerimientos de nuestros servicios, que incluye brindar muestras y 

opción de personalización. Por el lado de distribución nuestro aliado clave será empresas con 

experiencia en transporte que también se encargaran de verificar la calidad, llegada y el armado 

de los productos. Por último, tenemos como aliados claves a profesionales de arquitectura y 

diseño que asesoraran en diseños y nuevas tendencias de los productos. 

6.7. Fuentes de ingresos   

Los ingresos de la empresa en cuanto a productos principalmente se originan en mayor 

medida del porcentaje de la venta de mobiliario y accesorios de proveedores claves, 

adicionalmente se facturará por servicios de asesoramiento en la elección de su mobiliario, 

medidas, colores y estilos, además contamos con  asesoramiento en personalización de nuestros 

productos para escuchar en reuniones sus gustos y necesidades así como también resolver todas 

las dudas del cliente y mostrarle los cambios antes de la elección del producto final. 
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6.9. Presupuestos 

Hemos procedido a efectuar el presupuesto anual de la empresa donde se proyecta una 

utilidad anual de S/. 4,106 en el primer año de operaciones. Consideramos que los seis primeros 

meses del año por ser de introducción en el mercado no se obtendrán utilidades, a partir de julio 

la empresa genera utilidad en forma progresiva, llegando a un 11 % de la venta en el mes de 

diciembre.  

Durante el primer mes la empresa inicia una venta de 47 unidades entre mobiliario y 

accesorios, experimentando mes a mes un crecimiento, hasta llegar a 112 unidades a fin de año, 

creciendo un 138%. 

La empresa cuenta con una estructura organizacional conformada por una gerente 

general, dos arquitectas de interiores, una jefatura de logística, un asistente administrativo, un 

diseñador gráfico y un empaquetador.  El gasto de sueldos que es el principal costo fijo de la 

empresa representa en promedio un 20% de las ventas. 

Nuestros costos y gastos variables principales son compra de mobiliario, servicio de 

despacho clientes y publicidad en redes sociales que representan en promedio un 72% de las 

ventas. (Se podrá visualizar el presupuesto detalladamente en el Anexo 3). 

7. Resultados 

Como resultado de nuestra investigación hemos desarrollado nuestra solución que se 

encuentra detallada en la herramienta Blueprint que se puede observar en el Anexo 4, se diseñó 

una plataforma digital con un modelo de negocio Marketplace de manera interactiva para que 

el usuario tenga mayor comodidad y confianza y para validar  esta solución hemos realizado 

experimentos parciales y experimentos generales, en los experimentos parciales realizamos 4 
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asesoramientos a clientes que tenían diferentes necesidades, por ejemplo uno de ellos desea 

personalización de mobiliario por motivos estéticos y medidas únicas ya que deseaba que sea 

muy cómodo para su uso,  en otra asesoría el cliente deseaba asesoramiento para aprovechar el 

espacio en su sala y tener un mejor conocimiento de estilos y distribución, finalmente las otras 

dos experimentaciones fueron para personalización de mobiliario, ver diferentes diseños , telas 

y calidades junto al conocimiento necesario del material, en todos estos experimentos se 

realizaron vía Zoom y Meet Google, compartimos pantalla para mostrar variedad del 

mobiliario, variedad de telas e imágenes que hicieran más comprensible la información 

brindada, realizamos preguntas para conocer mejor a nuestros cliente y de esa manera la 

reunión se llevó de una manera amena resolviendo todas las dudas que se podían tener, así 

como también se presentó los métodos de pago para saber sus opiniones, al final de estas 

reuniones realizamos 4 preguntas para obtener un feedback de nuestro cliente, estas preguntas 

fueron, “ ¿Cómo te pareció la asesoría?”, “¿Qué te gustaría que mejoremos en el servicio que 

te acabamos de brindar?”, “¿Te pareció didáctica la asesoría?” y “De 1 al 5 ¿Cuánta calificación 

nos pondrías?” , como resultado de estas asesorías obtuvimos resultados muy positivos , en las 

4 asesorías los clientes terminaron satisfechos y en respuestas de feedback nos comentaron que 

les ayudó mucho las asesoría pues no siempre facilitan las opción de aclarar opciones de 

información con diseño a la hora de comprar un producto, les agradó la idea de participar en el 

diseño del mobiliario ideal y que les pareció muy interesante. 
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Figura 2. Resultados de las preguntas realizadas en la experimentación de los 

asesoramientos. 

Fuente: Elaboración propia. 

 En temas de pago nos indicaron que les parecía mucho más seguro y confiable el 

método de pago contra entrega, ya que el código sería brindado por la página web y finalmente 

en términos de sugerencia una de las clientas nos indicó que le gustaría tener las telas de 

muestras antes de la asesoría para que de esa manera tenga mayor idea del producto y elección. 

Con esto podemos decir que funcionó nuestra hipótesis de ayudar a aclarar dudas a los usuarios, 

obtener satisfacción, mayor seguridad y confianza en el producto. Fotos de la asesoría (Anexo 

5). 

Adicional a esto se hizo experimentación general, hemos realizado la creación de 

nuestras cuentas en Facebook e Instagram que se visualizará en el Anexo 6, hemos tenido 
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resultados positivos pues observamos que muchas personas interactuaron con nuestros posts y 

empezaron a seguirnos en ambas redes sociales. Posteriormente experimentamos la etapa de la 

primera interacción con el cliente, donde realmente el cliente muestra interés en algún 

producto, publicamos los productos en nuestras redes sociales y nuestros servicios de manera 

didáctica con sus respectivas indicaciones y precios (Anexo 7), como resultado las personas 

empezaron a interactuar, mostrar interés y pedirnos información vía mensaje de texto, 

mostramos nuestros servicios que tenemos y obtuvimos reacciones positivas,  y finalmente 

obtuvimos dos compras confirmadas hasta el momento,  un cliente pidió el servicio de asesoría 

personalizada (Anexo 8) y la otra compra es donde un cliente vio un producto en nuestra red 

social, le mostramos nuestros servicios de muestras de telas donde se vio muy interesado, 

procedimos a brindarle el servicio de delivery motorizado y finalmente realizó la compra de 

mobiliario, este fue trasladado por la movilidad de nuestra marca (Anexo 9), cabe mencionar 

que es solo por la experimentación, ya que nosotros en nuestra idea de negocio contaremos con 

nuestra propia movilidad, de igual manera sus consultas fueron resueltas de manera rápida. 

Con esto vemos que realmente el servicio funciona, cumple la hipótesis de brindar seguridad, 

ayudar al cliente a tener una experiencia segura en su hogar pudiendo probar los productos en 

su domicilio, así como también pudimos comprobar que existe interés. 

Por último, realizamos una encuesta donde las preguntas son netamente del servicio 

para ver el interés final de la población donde tuvimos a 35 encuestados, esta encuesta se puede 

visualizar en el Anexo 10, se obtuvo como resultado que 68.75% de los encuestados le parece 

excelente la idea de que se lleve a domicilio las telas de muestra lo cual representa un gran 

interés y el resto le parece una buena idea, por lo cual siguen siendo buenos resultados, también 

un 100% de los encuestados nos dijeron que si les ayudaría en su elección de compra el tener 
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estas muestras, también obtuvimos que  el 75% si pagaría por el envío de telas de muestras lo 

cual significa que las personas de que sea un costo adicional las personas prefieren más el 

beneficio de cuidarse al no exponerse por pandemia y estar en la comodidad del hogar, incluso 

una persona nos comentó que “La principal razón por la cual me animaría a realizar la compra 

en esa página web es por la facilidad que dan a tener el menor contacto con otras personas, con 

todo lo que sucede en nuestro país una tienda o página de ventas online que se preocupe por 

cuidar a sus compradores es un valor agregado, sabiendo que muchas personas no le toman 

importancia las medidas sanitarias, si a eso le agregamos todo el servicio de personalización y 

que se nota que se preocupan por que el comprador quede totalmente satisfecho con su compra, 

hace que valga más la pena.” En cuanto a la personalización del mobiliario más del 95% de las 

respuestas fueron positivas diciendo que les parece excelente la idea de poder obtener un 

producto único, les parece importante que no solo se diseñe de manera estética sino que también 

en medidas y que conocen gente que si lo necesita, en cuanto al método de pago 33 de los 35 

encuestados les parece bien, muy bien y excelente el nuevo método de pago contra entrega que 

deseamos ofrecer y la diferencia de encuestados en duda por lo tanto con un poco más y 

asesoría se puede convertir en opiniones muy positivas. Con esto se logró experimentar en un 

80% de nuestra idea de negocio. 

Cabe mencionar que no se logró experimentar nuestra página web ni el servicio de 

personalización por motivo de la pandemia y falta de capital. 

8. Conclusiones  

Luego de recopilar todos estos datos, el estudio minucioso de cada problema y poder 

haber experimentado en situaciones reales podemos concluir que se logró aumentar la 

confianza y mejorar la experiencia de los clientes en la compra online de muebles y enseres 
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para el hogar, ofreciéndoles nuestros servicios de manera entendible e  interactiva siempre 

respondiendo en el momento sus dudas, necesidades y lo cual fue muy beneficioso obtener 

resultados de los feedback , además se concluyó que al mostrar  nuestro valor agregado de las 

muestras de materiales elegidas por el cliente, siendo llevados a su domicilio para que pueda 

visualizar el tipo de material y la calidad de ello sin arriesgarse a salir a una tienda por 

departamento, hizo que las personas aumenten mucho más su interés en el producto, confíen 

más en la marca y sientan una conexión al saber que un marca se preocupa por la seguridad de 

sus consumidores. 

Adicional a esto también podemos decir que funcionó nuestro servicio de asesorías, las 

personas estuvieron muy contentos con el servicio brindado comentando que gracias a esta 

información podrán realizar la compra definitiva del mueble sin exponerse como antes yendo 

a tiendas físicas. 

Adicional a esto, durante la experimentación aprendimos que en el asesoramiento de 

personalización se debe de tener modelos de los muebles preestablecidos para mayor 

entendimiento del cliente, esto es por que observamos que los usuarios desean ver el cambio y 

así tener más en cuenta a lo que desean, también en el proceso de las asesorías las muestras de 

telas se dispondrán antes de la asesoría para que los usuarios puedan guiarse mejor en la primera 

reunión con las telas en mano, de esa manera tener más seguridad y preferencias más puntuales, 

también sabemos que prefieren pagar por el mueble y que el envío de muestras puedan ser 

gratuitas o incluidas en el servicio de asesoramiento más mueble personalizado. En cuanto a la 

llegada del público, nos faltaría implementar más puntos publicitarios y métodos de marketing 

para poder hacernos más conocidos.  
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10. Anexos 

10.1. Anexo 1: Compradores por internet 

 

Fuente: Ipsos 
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10.2. Anexo 2: Distribución nivel socio-económico 
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10.3. Anexo 3: Presupuestos 
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10.4 Anexo 4: Blueprint 
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10.5 Anexo 5  

Asesoría A 
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Asesoría B 

 

10.6 Anexo 6  

Imagen de la página de Instagram 
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Imagen de la página de Facebook  

 

 

 

 

 

 

 

 

10.7 Anexo 7 

Post de los productos de nuestros proveedores con indicaciones y precios. 
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10.8 Anexo 8 

Proceso de venta en la asesoría personalizada  
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Chat con el posible cliente  
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Cancelación del servicio 

 



 

 

Centro de Investigación Académica 

 

39 

Formulario para conocer al cliente  
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Asesoría - Meet Google 
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Feedback 
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10.9 Anexo 9  

 

Pedido del Glovo para mandar las muestras 
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Cliente pagando el envío de las muestras 
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Armado de las telas de muestras 

 

Envío de las muestras al domicilio 

 

Pago del mobiliario 
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10.10 Anexo 10  

Encuesta  
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