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Resumen Ejecutivo 

 

En el presente trabajo de investigación se diseñó una propuesta de portal web con 

capacidad de comercio electrónico para la empresa a la que llamaremos “Concrete 

Solutions de Nicaragua S.A.”. 

 

El problema formulado es que Concrete Solutions de Nicaragua S.A. actualmente sigue 

un proceso tradicional, para la gestión de ventas de sus productos de materiales de 

construcción prefabricados, y ver que es posible incursionar en el modelo de comercio 

electrónico.  

 

Como fuente de información principal, se tomaron los procesos de venta que Concrete 

Solutions de Nicaragua S.A. ha implementado desde sus inicios, de su administradora la 

Lic. Jahaira Quintero.  

 

Se utilizó un nivel de investigación descriptivo y de corte transversal, utilizando como 

instrumentos de recolección de datos, entrevistas con la Lic. Jahaira Quintero y consultas 

bibliográficas.  

 

Con toda la información recabada se logró diseñar una propuesta que beneficie a los 

usuarios externos de esta área. Y lograr los objetivos planteados.  

 

La conclusión final a la que se llegó es que de implementarse un sistema de Comercio 

electrónico en Concrete Solutions de Nicaragua S.A, esto sería beneficioso para la 

empresa misma, porque pondría a disposición de los Clientes información valiosa sobre 

los productos que se ofrecen y facilita el proceso de compra de los mismos.  
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I. Introducción 

 

El crecimiento de los avances tecnológicos en el mundo actual ha aumentado. Resulta 

conveniente que las empresas ofrezcan sus productos y servicios en formas eficaz 

llegando a más personas y espacios.  

 

La necesidad de agilizar e innovar los servicios de compra y venta de un producto ha 

generado aumento en la comercialización a través de internet. El comercio electrónico es 

considerado como el futuro del comercio y las pequeñas y grandes empresas ya que es 

de gran importancia para el mejoramiento y así mantener la competitividad.  

 

CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A. es una empresa que ofrece una amplia 

variedad de productos y sistemas de ingeniería relacionados a la construcción y que ha 

estado presente en el mercado nicaragüense desde el año 1974.  

 

El enfoque principal de CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A es incrementar 

su alcance a nivel nacional haciendo uso de los medios digitales para brindar toda la 

información relacionada a su inventario, ofreciendo y vendiendo sus productos de calidad 

de la forma más eficaz y segura posible.  Todo esto con la búsqueda de la satisfacción 

de la población misma, aportando a su desarrollo y crecimiento Actualmente esta 

empresa no cuenta con un entorno de negocio electrónico que le permita romper con las 

limitaciones geográficas y tener mayor competitividad en el Mercado nicaragüense. 

 

En Tecnología de Información y Comunicaciones (TIC) la garantía de calidad de los 

servicios y el gobierno de TI ha dejado de ser una opción, para pasar a ser un 

requerimiento del mercado para poder participar y/o crecer; o, un factor de diferenciación. 

Por esta razón, COBIT e ITIL han sido utilizados por los profesionales de tecnología de 

la información en la gestión de servicios de TI por muchos años, ya que proporcionan 

orientaciones para la gobernanza y la gestión de TI relacionados con los servicios de las 

empresas y la entrega de valor de la división de tecnología a negocio.   
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II. Planteamiento del trabajo 

2.1. Antecedentes 

 

Existen pocas investigaciones disponibles y de data reciente que abarquen este tipo de  

tema. Aquí se presentan algunos proyectos integradores efectuados en los últimos años, 

cada uno con aportes valiosos para resaltar la importancia del uso de tecnologías 

avanzadas y seguros en el área del comercio electrónico. 

 

El primer estudio que se consultó fue, Anthony Edgar Zegarra Aguilar (Universidad 

Nacional de San Agustín Arequipa, 2017) desarrolló un proyecto sobre “Propuesta de 

Comercio Electrónico para El Archivo Técnico de La EPS Sedapar S.A.” con el objetivo 

de Identificar la Teoría, elementos y técnicas del comercio electrónico, recabar 

información necesaria sobre el concepto de Gobierno Electrónico y la normatividad sobre 

el acceso a la información pública dentro del país, Identificar la situación actual del 

Archivo Técnico de la EPS SEDAPAR S.A, conocer  la  oferta  y  demanda  de  la  

información  técnica  de  saneamiento  que  se resguarda en el Archivo Técnico de 

SEDAPAR S.A, poner al alcance de los usuarios externos del Archivo Técnico de la EPS 

SEDAPAR S.A. las herramientas necesarias para que puedan acceder de manera 

sencilla a la información técnica referida a saneamiento a través del comercio electrónico 

y información técnica referida a saneamiento.  

 

Los resultados de esta investigación permitieron realizar una propuesta de Comercio 

Electrónico para el Archivo Técnico de la EPS SEDAPAR S.A que consiste en una tienda 

virtual que pone al alcance de los usuarios las herramientas necesarias para poder 

acceder de manera sencilla y segura a la información técnica sanitaria que resguarda el 

Archivo Técnico.  

 

 

La segunda tesis consultada fue, Daniel Alejandro Hernández Mejía  y Gerardo Mendoza 

Flores (Universidad Autónoma del Estado de México, 2018) desarrolló un proyecto sobre 

“El Funcionamiento del Comercio Electrónico, Categorías Seguridad Para Usuarios y 
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Demografía de Usos Habituales” con el objetivo de Fomentar la información sobre el uso 

del comercio electrónico de sitios web y plataformas y/o aplicaciones, señalar que 

factores sociales impiden el uso del comercio electrónico mostrados en  una  demografía  

que  muestra,  clase  social,  rangos  de  edad,  división  de estados dependiendo su 

acceso a la información y observar el Perfil de los usuarios del comercio electrónico y su 

estilo de vida.  

 

En este trabajo se concluyó que permite tener un mayor panorama sobre lo que es el 

comercio electrónico y sus posibles riesgos. Al tener en cuenta que el uso del el internet  

es  habitual  para  casi  todos  los  habitantes  es  normal  que  la  forma  en  que 

interactuamos con el mudo cambie, a lo largo de este trabajo se ha podido ver que como 

la sociedad ha ido evolucionando y encontrando nuevas formas de comercio y como a su 

vez las amenazas han crecido y van a la par con los avances tecnológicos por lo mismo 

se debe tener cautela al realizar alguna operación donde se puedan exponer datos 

personales  que puedan comprometer la integridad de quienes la realicen. Al tener el 

conocimiento sobre lo que es, saber cómo funciona y las amenazas presentes se pueden 

lograr un mejor aprovechamiento de esta herramienta llamada internet. Específicamente 

en el comercio electrónico se trata de hacer ver a los usuarios las ventajas de este los 

riesgos y problemas que conlleva adquirir un producto en línea y de qué manera poder 

identificar las amenazas que se puedan presentar para poder evitarlas. 

  

Al conocer el comportamiento de los usuarios se puede determinar cuáles son las 

barreras y obstáculos que tiene que superar el comercio electrónico para que su 

utilización sea aceptada por los usuarios en su totalidad  
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2.2. Planteamiento del problema 

 

 

Actualmente CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A no cuenta con un portal de 

comercio electrónico Este ha sido su mayor problema, ya que en el momento no cuenta 

con un sistema que cubra las necesidades del cliente interno y externo. Al contrario, 

promocionan los productos en páginas amarillas, redes sociales y en un sitio web sin 

mejoras el cual no brinda información detallada de sus productos. Todo esto de una 

manera desordenada. Esto ha provocado que las ventas disminuyan, ya que no aporta a 

sus clientes las facilidades para hacer su compra. 

 

Dicha empresa no cuenta con las mejores funciones ya que se toman los requerimientos 

de los clientes vía telefónica, por tanto, estos no tienen la oportunidad de ver los productos 

solicitados, de allí nace la inconformidad por el servicio prestado, lo cual perjudica el nivel 

de atención al usuario, evitando un creciente empresarial. 

 

Si un cliente desea hacer un pedido de productos, las únicas opciones son a través de 

un depósito bancario o con tarjeta de crédito o débito directamente en las oficinas 

centrales. Envían proformas por correo o en persona y sus métodos de pago son por 

transferencia y pagar en persona. Esto implica mucho ya que no ofrecen más facilidades 

de pago ocasionando que los clientes busquen otras opciones. 

 

Con este problema nace la necesidad de emplear una mejor estrategia para que 

CONCRETE SOLUTIONS mejore su forma de seguir en el mercado nicaragüense y 

brindar a sus clientes existentes y nuevos una mejor atención y comodidad Viendo sus 

oportunidades de mejoras podemos crear muchas estrategias que ayudarán a generar 

más oportunidades de negocio  Su efecto principal serían una mejora de la calidad, así 

esto brindaría reducciones de costo y una competencia de calidad, tanto para la empresa 

como para los clientes. Permite conocer las necesidades de sus clientes y ofrecer un trato 

personalizado que mejore los servicios de venta y Pueda ser más competitiva. 
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2.3. Justificación 

 

Con este trabajo se pretende buscar estrategias que le permita a CONCRETE 

SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A superar las dificultades planteadas por un mercado 

cada vez más competitivo. 

 

La propuesta de un entorno de negocio electrónico seguro resultaría de gran utilidad para 

que CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A para que tenga disponible las bases 

necesarias que en un futuro permita a su junta directiva tomar la decisión de 

implementarlo con el propósito de expandirse en todo el país y así poder brindar a sus 

clientes potenciales las facilidades de acceso a información y compras de sus productos 

y de esa manera poder lograr el incremento de sus ventas y tener un mayor alcance 

dentro de la industria de comercio de materiales de construcción prefabricados.  

Es por esto que adoptamos el comercio electrónico como principal herramienta para 

coordinar la búsqueda de beneficios, con el fin de crear competitividad tanto en lo 

económico y comercial. 

 

Indudablemente el presente proyecto serviría de aporte e incentivo al Gerente Propietario, 

ya que se pretende establecer las condiciones básicas necesarias que favorezcan al 

desarrollo de la empresa y con ella el progreso económico de la misma. 
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2.4. Objetivos 

2.4.1. Objetivo General: 

● Crear propuesta de diseño de un portal web con capacidad de   comercio 

electrónico seguro para CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A, haciendo 

uso de los procesos y buenas prácticas propuestos por el framework COBIT 5 e 

ITIL a fin de que la empresa tenga un punto de partida en caso de decidir 

implementarlo en el futuro.  

 

2.4.2. Objetivos Específicos: 

● Formular el análisis de requerimientos haciendo uso de la encuesta, con el fin de 

especificar las características operacionales que el diseño debe incluir.  

● Examinar todas las tecnologías de comercio electrónico existentes haciendo uso 

del internet y así saber cuál se adapta mejor a las necesidades de de la empresa.  

● Generar una propuesta que se adapte a las tecnologías que actualmente utiliza la 

empresa CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A. por medio de un diseño 

que plantee una solución viable a las necesidades de la empresa.  
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III. Marco Referencial 

3.1. Bases Teóricas 

3.1.1. Generalidades 

3.1.1.1. Conceptos Básicos 

3.1.1.1.1. Definición de Comercio Electrónico 

 

El comercio electrónico, traducido del término en inglés e-commerce, puede ser definido 

como la actividad económica que permite el comercio de productos y servicios a partir de 

medios digitales, como páginas web, aplicaciones móviles y redes sociales.  Por medio 

de la red virtual los clientes pueden acceder a diversos catálogos de servicios y productos 

en todo momento y en cualquier lugar (Cárcamo, 2020). 

3.1.1.1.2. Historia del Comercio Electrónico 

 

Localizamos el origen del comercio electrónico a finales del siglo XIX en Estados Unidos, 

con la venta por catálogo y mediante correo postal. Este nuevo modelo comercial rompió 

esquemas, pudiendo comprar desde casa por primera vez. La venta por catálogo dio un 

paso más con la aparición del teléfono y la llegada de los pedidos telefónicos 

(EmpresaActual, 2020). 

 

En 1914 Western Union genera un punto de inflexión con el lanzamiento de la primera 

tarjeta de crédito. Aunque no se popularizó hasta la década de los cincuenta, los 

consumidores comenzaron a familiarizarse con este nuevo método de pago 

(EmpresaActual, 2020). 

 

Los años 70 fueron de innovación tecnológica, con los primeros ordenadores 

empresariales. La información de la actividad comercial de las empresas se 

intercambiaba telemáticamente, a través del IED (Intercambio Electrónico de Datos), que 

permitía procesar con mayor rapidez las operaciones y la llegada a un mayor número de 
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clientes. En esta primera etapa, estas operaciones se circunscriben al ámbito 

interempresarial, o sea al B2B (Business to Business) (EmpresaActual, 2020). 

 

Con el cambio de década, los años 80 llegan con un nuevo planteamiento comercial: la 

teletienda. Como en su momento pasó con el teléfono, en este momento la televisión se 

incorpora al canal de ventas, mostrando sus productos en todos los hogares y cerrando 

la compra vía telefónica. Evidentemente, el IED como las tarjetas de crédito fueron 

esenciales para poder procesar el gran volumen de ventas (EmpresaActual, 2020). 

 

En 1981, la agencia de viajes Thompson Holidays realizó la primera venta online B2B, 

cuando conectó a sus agentes de viajes para que pudieran acceder en tiempo real a su 

catálogo disponible y poder ofrecerlo a sus clientes, mientras que la primera venta de 

teletienda se produjo en Reino Unido en 1984 (EmpresaActual, 2020). 

 

Al final de los años 80 empiezan a producirse hitos tecnológicos relevantes que cambian 

el paradigma conocido y la historia del comercio electrónico (EmpresaActual, 2020): 

 

● 1989 se crea la World Wide Web (WWW) y se comienza a usar Internet por 

particulares. 

● 1991 la National Science Foundation (NSF) permite el uso de Internet con fines 

comerciales. 

● 1992 nace la primera librería online mediante un sistema de tablón de anuncios 

llamada Book.com 

● En septiembre de 1993 se vende el primer anuncio en Internet por Global Network 

Navigator a un despacho de abogados en Silicon Valley. 

● 1994 Netscape desarrolla la tecnología SSL (Secure Socket Layer) que permite 

cifrar las comunicaciones y con ello hacer la transferencia de datos para las 

compras seguras. 

● En octubre de 1994 AT & T compra el primer banner publicitario que aparece en 

la Web de la revista Wired. 
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● Entre 1995 y 1998, Amazon, Ebay y Zappos inauguraron sus primeros servicios e-

commerce, lo que significó una revolución en las compras digitales. 

● 1997 Coca-Cola hizo posible comprar sus productos por SMS y recibirlos en los 

hogares de los compradores. 

● 1998 Ritmoteca (precursora de iTunes o Spotify) comenzó su e-commerce en el 

sector de las descargas musicales. 

● 2001 Amazon.com lanza su eCommerce mobile. 

● 2002 eBay compró PayPal. 

● 2003 Apple lanza su propia tienda: iTunes. 

● En 2004 se estandarizaron los pagos NFC y las adquisiciones relacionadas con la 

geolocalización. También se creó el Consejo de Normas de Seguridad de la 

Industria de Tarjetas de Pago (PCI). 

● 2005 Aparece la Web 2.0, que convierte a los sitios en más interactivos. 

● 2007 Se funda Prestashop, la empresa de software para crear eCommerce más 

importante del mundo. 

● 2008 Se lanza Magento, el gran competidor de Prestashop. 

 

Su evolución ha sido pasar de los 16 millones de usuarios en 1995, con una penetración 

del 0,4%, a los 4.131 millones en 2019 y una penetración mundial del 55%. Estos datos 

confirman el potencial del e-commerce (EmpresaActual, 2020). 

 

En 2019, a nivel mundial, el e-commerce alcanza el 75% de todos los usuarios de Internet, 

la mitad de los cuales lo hacen a través de dispositivos móviles (EmpresaActual, 2020). 

 

EAE Business School realizó un estudio, en 2018, sobre la situación y perspectivas del 

comercio electrónico minorista mundial, donde recoge algunas previsiones hasta 2021. 

Concretamente, se estima que el comercio minorista superará el 15% de la cuota del 

mercado global, acercándose a los 4.500 millones de dólares (EmpresaActual, 2020). 

 

A su vez, este año 2020, We are Social y Hootsuite han presentado su informe conjunto 

Digital 2020 Global Digital Overview.  En este reporte el aumento en el uso de internet se 
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sitúa en los 4.540 millones de personas, 298 millones más que en 2019. De todos ellos, 

un 64% están preocupados por el uso que las empresas hacen de sus datos personales 

y casi la mitad bloquea los anuncios (EmpresaActual, 2020). 

 

En cuanto a las compras, el 74% de los usuarios de Internet de 16 a 64 años compraron 

un producto online en el último mes, mientras que el 52% hizo una compra a través de 

un teléfono móvil (EmpresaActual, 2020). 

 

3.1.1.1.3. Situación del comercio electrónico en Nicaragua 

 

En Nicaragua desde hace unos años atrás hemos visto cómo poco a poco algunas 

empresas empezaron a dar sus primeros pasos en línea, ofertando sus productos a través 

de sitios ecommerce, así como también algunas aplicaciones de Delivery de alimentos y 

de pasajeros (Cárcamo, 2020). 

 

En este primer trimestre del año 2020, bajo el contexto actual del distanciamiento social 

como una de las principales medidas de prevención ante la pandemia del COVID-19, 

hemos visto en muchas empresas como a través de sus medios digitales empezaron a 

tener más relevancia que nunca, esto por ser uno de los canales más seguro de ventas 

para sus consumidores, por lo cual pudieron ajustar su estrategia rápidamente y unir 

todos los esfuerzos para vender en línea (Cárcamo, 2020). 

 

BAC ya cuenta con su propia pasarela de pagos y un Plugin ya listo para ser integrados 

para páginas web diseñadas bajo WordPress y Woocommerce. Para ello se debe solicitar 

una afiliación con ellos y en cuestión de días ya se puede contar con ella (Cárcamo, 

2020).   
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Figura 1: Publicación del sitio oficial del BAC del sistema de procesamiento de pagos que ellos ofrecen (BAC 

Credomatic, s.f.).  

 

 

Figura 2: Publicación del sitio oficial del BAC de los requisitos para poder obtener el sistema de procesamiento de 

pagos que ellos ofrecen (BAC Credomatic, s.f.).  
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3.1.1.1.4. Tecnologías Disponibles en la Actualidad 

 

3.1.1.1.4.1. Herramientas SEO/SEM: 

 

El posicionamiento en buscadores es clave para el éxito de una tienda online. 

Específicamente para aumentar las ventas por Internet. Este tipo de herramientas tienen 

la funcionalidad de ayudarnos a figurar en los primeros puestos de búsquedas en Google. 

Este trabajo pasa por una buena elección de las palabras clave y seguimiento de las 

visitas. A continuación, se listan las herramientas con mayor auge en la actualidad 

(ANDALUCÍA ES DIGITAL, 2017):  

 

● Google Adwords: Es un planificador de palabras clave gratuito. Es una 

herramienta para una tienda online, tanto para comenzar, como para seguir 

creciendo y descubrir si las keywords que se eligieron en su día están funcionando 

como se esperaba. 

● Keyword Density: Esta herramienta online es gratuita y permite calcular la 

densidad de las palabras clave de un sitio web. De ello depende el posicionamiento 

en buscadores de una tienda online.  

● SEO Quake: Otra herramienta gratuita. SEO Quake se integra en la pestaña de 

búsquedas y ofrece resultados en rankings de posicionamiento en Internet como 

Semrush, Alexa, Bing, así como un análisis SEO de un sitio web y sus palabras 

claves. Una de las grandes ventajas de SEOQuake es que también ofrece datos 

de la competencia.  

● Google Analytics: Con este servicio gratuito de Google se puede identificar desde 

aspectos básicos como el número de visitas a tu tienda online, a opciones más 

avanzadas como el resultado y seguimiento de campañas de marketing.  

● Crazy Egg:  Es una herramienta gratuita que permite conocer qué productos de tu 

tienda atraen más atención de tus clientes.  
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3.1.1.1.4.2. Herramientas de marketing para una tienda online 

Si se desea tener éxito y aumentar las ventas en Internet, se debe contar con la 

importancia del marketing para impulsar un proyecto de ecommerce. A continuación, se 

listan algunas herramientas de marketing disponibles en la actualidad (ANDALUCÍA ES 

DIGITAL, 2017):  

 

● Mail Chimp: Permite ponerse en contacto con los clientes e informarles de 

novedades a través de sus newsletters o promover campañas de publicidad online 

y segmentarlas todo lo que se desee. Mail Chimp dispone de una versión gratuita 

y otra de pago.  

● Jango Mail: Permite automatizar las campañas de email marketing y llevarlas 

hasta un máximo de 200 usuarios en su plan gratuito. De la misma manera, permite 

generar informes de seguimiento o newsletter para anunciar ofertas y promociones 

que atraigan nuevos clientes a una tienda online.  

● Photoslurp: Permite recopilar las imágenes de los clientes que siguen tu marca y 

compran tus productos para, de esta manera, incorporarlas a tu catálogo online, 

darles las gracias por su fidelidad y promocionar tu tienda en Instagram, Facebook, 

Pinterest; redes sociales que debes tener muy en cuenta si tienes una tienda 

online. 

 

3.1.1.1.4.3. Herramientas de diseño y funcionamiento para una tienda online 

 

Un buen diseño es clave para el éxito de una tienda online. Existen plataformas para 

crear una tienda online que disponen de plantillas gratuitas, pero también existen otras 

posibilidades que ayudan a mejorar la imagen del sitio web y de los productos que se 

ofrecen en ella (ANDALUCÍA ES DIGITAL, 2017):  

 

● Bounce: A través de la herramienta se puede enviar el sitio a quien se desee 

(amigos, posibles clientes, etc.) y pedirles opinión y sugerencias. En la misma 
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herramienta tus amigos o clientes podrán hacer anotaciones en las capturas de 

pantalla de la tienda online para que se pueda conocer exactamente qué les gusta 

o qué cambiarían.  

● Kraken.io:  Es una herramienta para optimizar las imágenes que subas a tu tienda 

online. Si las imágenes tardan mucho en cargarse, el cliente se cansará de esperar 

y se marchará. Esta herramienta comprime las imágenes para conseguir que tu 

sitio cargue a mayor velocidad. También permite instalar un plugin para el 

navegador, que rastrea tu sitio para detectar de forma automática qué imágenes 

de tu tienda deben ser optimizadas.  

● Moqups: Permite plasmar, a modo de boceto, cada una de las secciones y 

apartados que integran una tienda. De la misma manera, se pueden añadir los 

botones y probar el funcionamiento. Las maquetas se pueden compartir y trabajar 

de forma colaborativa, incorporando los cambios y sugerencias. 

● Responsinator: Permite comprobar si la visualización de la web es correcta en 

smartphones y tablets.  

 

3.1.1.1.4.4. Herramientas para la atención al cliente de tu tienda online 

 

El contacto directo con el cliente es clave en cualquier estrategia de venta online. Si se 

tiene una tienda online se necesitan estas herramientas para resolver cualquier duda, 

reclamo o sugerencia que puedan hacer los clientes (ANDALUCÍA ES DIGITAL, 2017): 

 

● Zendesk: Permite desde atender reclamos y visualizar su seguimiento, como 

recopilar los mensajes sobre la marca en redes sociales, así como elaborar guías 

de ayuda y de resolución de dudas más frecuentes. 

● Api.ai: Con esta herramienta se puede crear y diseñar un chatbot específicamente 

para el negocio online que, además puedes integrar en redes sociales como 

Facebook o Instagram.  

●  Get satisfaction:  Con esta herramienta se puede incorporar formularios de 

satisfacción con los que se puede obtener interesantes resultados y la visión 

directa de los clientes sobre qué funciona y qué no en tu tienda online.  
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3.1.1.1.4.5. Herramientas de Redes Sociales en una tienda online 

 

Las redes sociales se han convertido en un poderoso canal de venta y promoción para 

cualquier tienda online. Es imprescindible que a la hora de elegir herramientas para una 

tienda online se tenga en la lista alguna que se ocupe específicamente de la gestión de 

las redes sociales. A continuación se listan algunas de las tecnologías disponibles para 

realizar este tipo de función (ANDALUCÍA ES DIGITAL, 2017):  

 

● Hootsuite: Permite automatizar mensajes y programar contenidos en redes 

sociales como Facebook, Twitter e Instagram. Hootsuite es gratuito.  

● Sprout Social: Con esta herramienta se puede disponer de opciones como la 

gestión de los reclamos y consultas en redes sociales, la monitorización de la 

marca y la opción de diseñar y realizar un seguimiento de cualquier campaña o 

promoción que inicies en redes sociales.  

● Followerwonk:  Permite buscar hashtag y temas de interés en Twitter y, a partir 

de ahí, localizar perfiles influyentes que pueden convertirse en una fantástica 

herramienta de promoción para el negocio en Internet.  

● Facebook Marketplace: Facebook se ha convertido en una poderosa herramienta 

de marketing y en una opción más que aconsejable para impulsar un negocio 

online. A esta funcionalidad hay que sumarle una importante novedad: Facebook 

ha lanzado Marketplace, su apuesta por la venta de productos de segunda mano 

o entre particulares. El objetivo es competir con plataformas tan consolidadas 

como Wallapop. Para comprar o vender artículos a través de Marketplace, los 

usuarios tienen que realizar una fotografía del artículo, introducir una descripción 

y un precio y confirmar su localización. Desde ese momento, otros usuarios 

pueden ver el artículo, hacer ofertas y acordar un pago y entrega. 
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3.1.1.1.4.6. Protocolo HTTPS 

 

El protocolo HTTPS (Hyper Text Transfer Protocol Secure) en eCommerce es uno de los 

motivos que pueden hacer la diferencia para el éxito de un buen negocio en línea 

(Redsýs, 2017).  

 

HTTPS puede conseguirse a través del certificado SSL (Secure Sockets Layer). El SSL 

tiene como fin cifrar la información compartida entre cliente y servidor. De esta forma, el 

SSL encripta la información confidencial de los usuarios de un eCommerce y la envía al 

servidor donde se aloja la tienda online (Redsýs, 2017).  

 

Si se visita una página con https, quiere decir que estás visitando un sitio confiable y se 

te mostrará además un candado en verde que no te dejará ninguna duda. Esta opción es 

de lo más ideal para una tienda online y tiene consecuencias positivas incluso de 

posicionamiento, pues desde algunos años Google y otros motores de búsqueda valoran 

positivamente que una web esté asegurada con un protocolo https y un certificado SSL. 

Esto hace que un eCommerce puntúe de mejor manera en el ránking de los motores de 

búsqueda. De hecho, un informe de Moz de 2016, empresa especializada en SEO, 

sostiene que el 30% de los resultados que aparecen en primer lugar son páginas que 

cuentan con https (Redsýs, 2017). 

 

A continuación, se listan algunas de las ventajas del uso de protocolos HTTPS (Redsýs, 

2017):  

 

1. Seguridad de datos: El certificado HTTPS nos permite “blindar“ nuestra 

información enviada. 

2. Verificación de identidad: Garantiza que la información que el usuario envía llega 

al destino correcto y queda registrado tal y como ha escrito el usuario. 

3. Confianza: El protocolo HTTPS aporta una confianza extra al consumidor. 
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4. Mejora el posicionamiento orgánico de la web: el sitio web aparecerá en 

posiciones más altas si cuenta con el certificado de seguridad HTTPS. 

5. Favorece las ventas: Este protocolo ayuda a que se produzcan mayores 

conversiones en tu sitio web. 

6. Mejora la satisfacción del usuario: Al ganar en confianza y seguridad el usuario 

quedará más satisfecho con su experiencia en la web. 

 

 

3.1.1.1.5. Tipos de Comercio Electrónico 

 

El comercio electrónico o e-commerce consiste en intercambiar información comercial -

bien sean productos o servicios y consta de cinco tipos que se clasifican de manera 

distinta.  Los tipos de comercio electrónico más populares en la actualidad son los B2B y 

B2C (F5 Group, 2020). 

 

 

Tabla 1: Principales modelos de negocio e-commerce (EmpresaActual, 2020). 

 

3.1.1.1.5.1. B2B 

 

B2B es la abreviación de business to business (negocio a negocio o de empresa a 

empresa) y es aquel en donde la transacción comercial únicamente se realiza entre 

empresas que operan en Internet (F5 Group, 2020). 

 

Ventajas de los ecommerce business to business 



P a g e  19 | 44 

 

 

 

 

Venta única a empresas: Se trata de ofrecer productos o servicios exclusivamente a 

otras empresas. Esto puede deberse a la naturaleza del producto, como por ejemplo 

productos industriales, o por cantidades de venta, como es la venta al por mayor. Estos 

procesos de venta están adaptados a las necesidades del cliente, como por ejemplo en 

métodos y plazos de pago (F5 Group, 2020). 

 

Venta indistinta a empresa y cliente: Este tipo de transacciones se da mayormente 

entre los pequeños comercios. No diferencian en productos, precios o condiciones 

independientemente de si compran empresas o clientes finales (F5 Group, 2020). 

 

Venta diferenciada entre empresas y clientes: Los comercios que ofrecen sus 

productos tanto a empresas como a particulares en ocasiones tienen tiendas 

diferenciadas para cada target. Así, en el área de empresas suelen mostrar los productos 

sin IVA, ofrecen mayores cantidades de producto e incluso descuentos en relación a las 

cantidades compradas. Un ejemplo lo encontramos en las tiendas de telefonía, donde los 

productos, ofertas y precios son distintos para particulares y para empresas (F5 Group, 

2020).  

 

3.1.1.1.5.2. B2C 

 

Uno de los tipos de comercio electrónico más habitual es el que corresponde a las siglas 

B2C. Hacen referencia al comercio de empresas a particulares. En este caso las 

empresas ofrecen sus servicios o productos a través de la web. Algunos ejemplos serían 

Amazon, Carrefour, MediaMarkt, etc (F5 Group, 2020). 
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3.2. Compresión de la situación actual de la empresa: 

 

3.2.1. Generalidades 

 

CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A. es una empresa pequeña que se 

encuentra en el mercado desde 1974. Es la primera empresa en Nicaragua en producir 

el Blokeroka el cual brinda un ahorro en la construcción y logra dar un aspecto 

consistente, sólido y agraciado que no se logra conseguir de formas tradicionales.  

 

Actualmente cuenta con un total de 21 colaboradores, siendo el departamento de 

producción el más grande, compuesto de un 38.10% del total de colaboradores de la 

empresa.  

 

Aproximadamente, un 90.00% de las decisiones de alto nivel son tomadas por el Ing. 

Winston Wallace Smith, propietario y Gerente General de la misma. La Lic. Jahaira 

Quintero, es la administradora y es quien se encarga de asegurarse que todos los 

departamentos de la empresa estén funcionando de manera óptima. Actualmente no 

existe un descriptor de puestos, así que, al momento de contratar personal nuevo, sus 

tareas son explicadas de forma verbal.  

 

A continuación, se lista un gráfico que describe la distribución de los colaboradores por 

departamentos: 
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Tabla 2: Tabla de distribución de colaboradores de CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A. por 

departamento. Fuente de elaboración propia.  

 

 

Figura 3: Gráfico de distribución de colaboradores de CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A. por 

departamento. Fuente de elaboración propia.  

 

3.2.2. Misión de Concrete Solutions de Nicaragua S.A. 

 

Somos una empresa dedicada a la distribución de materiales prefabricados para la 

industria de la construcción. Trabajamos con el compromiso de satisfacer las 

necesidades de calidad y compromiso de entrega a nuestros clientes, dentro de una 

relación de respeto mutuo. 

 

3.2.3. Visión de Concrete Solutions de Nicaragua S.A. 

 

Seguir ofreciendo productos de alta calidad, mantener un crecimiento constante para su 

proyección en mercados más amplios, trabajando en equipo con la mejor gente para 

buscar resultados óptimos. 
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3.2.4. Organigrama Físico 

 

A continuación, se presenta el organigrama institucional físico de la empresa 

“CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A.”: 

 

Figura 4: Organigrama Físico de Concrete Solutions de Nicaragua S.A. Fuente de elaboración propia.  

 

 

3.2.5. Organigrama Lógico 

 

 

Figura 5: Organigrama Lógico de Concrete Solutions de Nicaragua S.A. Fuente de elaboración propia.  
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3.3. Departamento de TI 

3.3.1.  Generalidades 

 

Actualmente CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A. no cuenta con un 

departamento de informática interno ya que estos servicios son proveídos por un tercero. 

Por esta razón el Departamento de informática no pertenece al organigrama institucional 

a nivel físico, aunque sí pertenece a nivel lógico.  

3.3.2. Servicios: 

 

El departamento o área de TI de CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A. Se 

encarga de administrar las herramientas tecnológicas de las que hacen uso los 

colaboradores de las diferentes áreas. Además, se encarga de garantizar la seguridad y 

el correcto funcionamiento de todos los elementos, así como en ocasiones incluso deben 

gestionar el acceso a internet de los empleados y establecer límites en cuanto a su uso, 

con el fin de garantizar la seguridad de la empresa. 

 

Figura 6: Colaboradores de CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A. área a las que el departamento de TI 

brinda soporte. Fuente de elaboración propia.  
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3.3.3.  Diagrama de Red: 

A continuación, se presenta el Diagrama de red de CONCRETE SOLUTIONS DE 

NICARAGUA S.A.: 

 

Figura 7: Diagrama de red de CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A. Fuente de elaboración propia.  

 

3.4. Causas  

 

3.4.1. Baja disponibilidad y seguridad de pago 

 

Actualmente para que CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A logre vender 

alguno de sus productos, el cliente potencial tiene que solicitar una proforma ya sea por 

llamada telefónica, para recibirla por correo electrónico, o llegar a la oficina. Las formas 

de pago son efectivas, tarjeta de crédito/débito o realizar un depósito bancario.  
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3.4.2. Ineficiencia en las compras 

 

Además de contar con una forma tradicional de venta de los productos, los clientes 

actualmente tienen que llegar a facturar y retirar el producto de forma presencial. Si hay 

más de un cliente realizando compras, los clientes que llegaron de último tienen que 

esperar entre 15 minutos y media hora para lograr ser atendidos.  

 

3.4.3. Cobertura limitada 

Los productos que CONCRETE SOLUTIONS DE NICARAGUA S.A oferta, solo tienen 

presencia en la ciudad de Managua y algunos departamentos vecinos.  

3.5. Ventajas del Comercio Electrónico 

3.5.1. Ubicuidad 

 

El comercio electrónico tiene el don de la ubicuidad, está en todas partes y a cualquier 

hora. Una persona puede comprar online desde su casa, su automóvil o desde la oficina. 

No hay horario para el e-commerce sus puertas están abiertas todo el tiempo y esta es 

una de sus ventajas más notables (Yabiku, 2017). 

3.5.2. Catálogo Virtual 

 

El comercio electrónico ofrece un catálogo virtual de productos a sus clientes de donde 

pueden elegir, hacer pedidos y pagos online utilizando diferentes medios y pasarelas de 

pago online (Yabiku, 2017). 

3.5.3. Alcance Global 

 

De acuerdo al producto o servicio que se venda, el mercado es global, toda persona 

conectada a la red es un cliente potencial de tu sistema de ventas por internet, las 

dimensiones que alcanza así el comercio electrónico son siderales, ampliando el mercado 

de manera exponencial (Yabiku, 2017). 
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3.5.4. Compradores más informados 

 

El comercio electrónico está generando un tipo de consumidor más informado, con mayor 

capacidad de elección y multiplicidad de opciones, con lo que la competencia se hace 

mayor, sobre todo porque en los marketplace virtuales, una modalidad cada vez más 

extendida de ecommerce, se tiene la competencia a un click de distancia y con ello se 

tiene también información en grandes cantidades. El lado bueno es que los clientes hoy 

son más exigentes y presionan para mejorar la calidad de los productos y están 

dispuestos a pagar la calidad que se ofrece (Yabiku, 2017). 

 

3.5.5. Espacio virtual 

 

El ecommerce no requiere de un espacio físico, los productos a vender se ubican en un 

website al que se ingresa a través de una computadora, Smartphone o Tablet, conectados 

a Internet. Este es uno de los factores de ahorro más importantes a tomar en cuenta al 

momento de implementar un espacio de comercio virtual, ya que en términos reales el 

ecommerce requiere de una infraestructura mínima y gastos operativos bajos respecto 

de una tienda física (Yabiku, 2017). 

 

3.5.6. Contacto con el cliente 

 

Todo el contacto con el cliente en el comercio electrónico es online desde la elección del 

producto hasta el pago, el único momento presencial es el momento de la entrega de la 

compra (salvo para el caso de productos digitales que generalmente se “bajan” de la red). 

Lo que no elimina la enorme importancia de la post venta en la relación con el cliente si 

de veras se desea un mayor nivel de fidelización y la satisfacción permanente del cliente. 

(Yabiku, 2017) 

 

 



P a g e  27 | 44 

 

IV. Metodología 

 

4.1. Tipo de Estudio: 

 

El nivel de investigación es de tipo descriptivo y de corte transversal, debido a que 

caracteriza hechos, fenómenos para establecer su estructura o comportamiento. Este tipo 

de estudio mide de forma independiente las variables.   

 

4.2. Área y Sujeto de Estudio: 

 

Geográficamente el área de estudio se encuentra situada en 25 Av. Suroeste, Managua. 

Su ubicación es la siguiente en grados, minutos y segundos (DMS): 12°06'24.0"N  

86°18'04.1"W.  

4.3. Métodos e Instrumentos de recolección de datos 

  

Las técnicas que se utilizaron en el proceso para la recolección de la información son la 

guía de observación directa y la entrevista.  

4.4. Procesamiento y plan de análisis de la información 

 

Los instrumentos tuvieron el proceso de ordenamiento, codificación y su correspondiente 

análisis.   

 

En el procesamiento y análisis de los datos se utilizaron las técnicas Lógicas (Análisis, 

síntesis y diagramas de flujo), así como también se utilizó la técnica de los 7 ¿por qué?  
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V. Diagnóstico Técnico 

 

Como resultado del instrumento utilizado para la recolección de datos y considerando que 

es de naturaleza cualitativa, el análisis de los resultados se presenta basados en la matriz 

de FODA.  

 

¿Qué es el análisis FODA? 

 

La siguiente imagen nos ayudará a comprender lo que FODA es y cómo realizarlo paso 

a paso: 

 

 

Figura 8: Diagrama de FODA (Betancourt, 2018).   
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5.1. Fortalezas:  

 

➢ F1: Actualmente la empresa brinda asesoramiento personalizado al cliente, 

orientándose en sus necesidades, y en los plazos de entrega.  

➢ F2: La empresa ofrece productos que la competencia no ofrece ya que tienen 

convenios con marcas importantes.  

➢ F3: El equipo de ingeniería está constantemente rediseñando los productos a fin 

de mejorar constantemente.  

 

5.2. Oportunidades: 

 

➢ O1: El sitio web con capacidad de comercio electrónico puede ayudar a mejorar 

los tiempos de respuesta a los clientes y la disponibilidad de los productos.  

➢ O2: Con la integración de un ecommerce la empresa tendría la oportunidad de 

crecer aún más y llegar a más personas y empresas.  

➢ O3: Como resultado, las ventas y número de clientes incrementarían.  

5.3. Debilidades:  

 

➢ D1: La empresa actualmente no posee un plan de negocios claro que les permita 

tener una visión lo suficientemente clara de que es lo que la diferencia de la 

competencia. No existe un análisis real de la competencia. 

➢ D2: De acuerdo con la información recolectada, se determinó que actualmente la 

empresa no cuenta con los recursos tecnológicos para poder implementar un sitio 

web con capacidad de comercio electrónico ni con el personal capacitado para 

subir contenido al mismo. 

➢ D3: El sitio web que actualmente posee la empresa es muy pobre en contenido y 

diseño, y al parecer nunca fue terminado, ya que aun contiene texto de la plantilla 

original.  

➢ D4: Actualmente, la empresa no llena los estándares de COBIT® 5 e ITIL para 

garantizar la seguridad y gobierno de la información.   
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5.4. Amenazas: 

 

➢ A1: Empresas de pequeño tamaño que ofrecen marcas alternativas para los 

mismos productos prefabricados, pero a costos más bajos.  

➢ A2: La tendencia alcista del dólar que aumenta los costos de los productos que se 

importan.  

➢ A3: Que otras se den cuenta de la gran oportunidad ofrecida por el ecommerce y 

lo implementen antes que Concrete Solutions de Nicaragua S.A.  

 

5.5. Auditoria basada en COBIT® 5 

 

Durante el desarrollo de la investigación se elaboró la Guía de Auditoría, con el objetivo  

correspondiente    a la Seguridad de la Información, a partir de esto se procede con la 

selección de los procesos de COBIT  5. En la siguiente tabla se puede apreciar los 

procesos seleccionados para evaluar la seguridad de la información:  

 

 

Tabla 3: Procesos de seleccionados para evaluar la seguridad de la información (ISACA®, 2012). 
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En la siguiente tabla se puede apreciar las prácticas de gestión por proceso seleccionado: 

 

 

Tabla 4: prácticas de gestión por proceso de COBIT 5 seleccionados (ISACA®, 2012). 

 

Hallazgos más importantes identificados  

  

➢ Concrete Solutions de Nicaragua S.A. no posee una estructura orgánica funcional 

de TI definida.  

➢ No existe un área de Seguridad de la información que defina, administre y 

supervise el Sistema de Gestión de Seguridad de la Información (SGSI).  

➢ No posee un Comité de Dirección de la Seguridad de la Información.  

➢ No se han definido Políticas y Procedimientos de Seguridad de la Información. 

➢ Ausencia de control interno de la Seguridad de la Información 
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VI. Propuesta Técnica 

6.1. Arquitectura de datos 

 

Para el desarrollo de este trabajo, se considerará una arquitectura multicapas cuya 

estructura consiste en tres niveles lógicos o capas.  

 

6.1.1. Capa de presentación 

 

Es la que ve el usuario (también se la denomina capa de usuario), presenta el sistema al 

usuario, le comunica la información y captura la información del usuario en un mínimo de 

proceso (realiza un filtrado previo para comprobar que no hay errores de formato). 

También es conocida como interfaz gráfica y debe tener la característica de ser 

«amigable» (entendible y fácil de usar) para el usuario. Esta capa se comunica 

únicamente con la capa de negocio.

 

Figura 8: Propuesta de diseño de interfaz de usuario. Fuente de elaboración propia. 
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6.1.2. Capa del negocio 

 

Es aquí donde se establecen todas las reglas que deben cumplirse. Esta capa se 

comunica con la capa de presentación del sitio de comercio electrónico, para recibir las 

solicitudes y presentar los resultados, y con la capa de datos, para solicitar al gestor de 

base de datos almacenar o recuperar datos de él.  

 

Figura 9: Gráfico de arquitectura en tres capas elaborado por el Ing. William Fernando (WikiPedia, 2013). 

 

6.1.3. Capa de persistencia o de datos 

 

La capa de Datos representa la estructura de la Base de Datos, su función es 

interactuar con la capa de negocios para brindarle soporte al sistema, en esta capa se 

lleva a cabo el almacenamiento, recuperación, mantenimiento e integración de los 

datos. 
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VII. Conclusiones 

 

➢ Se elaboró una propuesta de diseño de un portal web con capacidad de comercio 

electrónico para Concrete Solutions de Nicaragua S.A.  

➢ Durante el desarrollo de la presente investigación se identificaron los conceptos 

básicos de comercio electrónico. 

➢ Se logró formular el análisis de requerimientos haciendo uso de la encuesta.  

➢ Se examinó todas las tecnologías de comercio electrónico existentes y se evaluó 

cuales se adaptan mejor a las necesidades de Concrete Solutions de Nicaragua 

S.A.   
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VIII. Recomendaciones 

 

➢ Se recomienda a la empresa elaborar un plan de negocios claro que les permita 

tener una visión lo suficientemente clara de los objetivos que persigue y que es lo 

que la diferencia de la competencia.  

➢ Se sugiere al gerente y administradora de la empresa evaluar los hallazgos más 

importantes identificados basados en COBIT 5 y gestionar los cambios 

respectivos, a fin de garantizar la seguridad de la información tanto corporativa 

como de los clientes.  

➢ Se recomienda implementar un portal web con capacidad de comercio 

electrónico basados en el diseño propuesto.  

➢ Se aconseja replicar este tipo de trabajo de investigación, en otras líneas de 

negocios de Nicaragua, ya que ayudará a mejorar el servicio que se provee a los 

clientes.  
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X. Anexos 

 

Cronograma de actividades: 

 

Actividades 
Octubre  Noviembre Diciembre 

1 Planificación     

1.1 Entrega de requisitos para formato de aprobación del 

tema  X 

  

1.2 Elaboración del protocolo de investigación X X  

2 Ejecución de la monografía    

2.1 Elaboración de los instrumentos de recolección de 

información  X 

 

2.2 Aplicación de los instrumentos de recolección de 

información  X 

 

2.3 Procesamiento y análisis de la información  X  

2.4 Elaboración de documento de tesis  X  

2.5 Corrección o ajuste a los borradores de la tesis   X  

3 Presentación de resultados de la monografía    

3.1 Pre-defensa  X  

3.2 Entrega del documento final  X  

3.3 Defensa   X 

 

Presupuesto: 

 

Producto Precio 

Dominio (Subscripción anual)  $        20.00  

Servicio de Hosting + 100 cuentas de correo (Subscripción Anual)  $        90.00  

Licencia WooCommerce  $        40.00  

Plugin del BAC para pasarela de pagos (Subscripción Anual)  $     100.00  

Cámara fotográfica profesional (Para fotos de los productos)  $     420.00  

Implementación y desarrollo  del sitio  $     650.00  

Plugins adicionales como SEO  $        30.00  

Antivirus  $        20.00  

TOTAL:  $  1,370.00  
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