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RESUMEN

Actualmente, la empresa Deco Home Peru se dedica a la venta de
productos para disefiar y decorar los interiores de su hogar a través de su pagina
de Facebook (especialmente laminas 3d). Asimismo, se han generado pérdidas
econdmicas al no concretar diversas ventas debido al poco interés de compra de
los clientes por los productos, evidenciado en el reporte anual del afio 2020, esto
se debe también a la coyuntura que se vive en el mundo entero frente al COVID-
19. El presente trabajo de investigacion trata sobre un analisis de la identificacion
de los factores de intencién de compra y como el desarrollo de estos en los
productos impacta para concretar una venta e incrementar los ingresos de una
empresa; para lograr ello, se desarroll6 la Realidad Aumentada (RA y RV) y un
Ecommerce responsive. Finalmente, el desarrollo del ecommerce con realidad
aumentada evidencia en la empresa un incremento en sus ganancias, gracias a
la identificacion y desarrollo de los factores de intencién de compra que son
utilizados para influir en la decisiobn de compra de potenciales clientes.

Palabras clave: Disefio y Decoracion de interiores, Realidad Virtual, Realidad

aumentada, E-commerce, proceso de venta.
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ABSTRACT

Currently, the Deco Home Peru company is dedicated to the sale of
products to design and decorate the interiors of your home through its Facebook
page (especially 3d sheets). Likewise, economic losses have been generated by
not making various sales due to the low purchase interest of customers for the
products, evidenced in the 2020 annual report, this is also due to the situation that
is experienced in the whole world in front of the COVID-19. This research work
deals with an analysis of the identification of the purchase intention factors and
how the development of these in the impacted products to make a sale and
increase the income of a company; To achieve this, Augmented Reality (AR and
VR) and a responsive Ecommerce were developed. Finally, the development of
ecommerce with increased evidence in the company of an increase in its profits,
thanks to the identification and development of the purchase intention factors that
are used to influence the purchase decision of potential customers.

Keywords: Interior Design and Decoration, Virtual Reality, Augmented Reality,

E-commerce, sales process.
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INTRODUCCION

En la actualidad la pequefia empresa DecoHome S.A.C, ha sufrido una
caida en las ventas producto de dos factores significativos en las
operaciones del dia a dia, la primera de ellas es la pandemia mundial y
sus consecuencias en el Perl para los emprendedores del sector de
decoracion y disefio de interiores, “a raiz de las medidas adoptadas por el
Gobierno para frenar el avance del coronavirus” (Gestion, 2020) . Como
segundo factor, se identifico el poco interés por parte de los clientes en la
compra de los productos ofrecidos, de acuerdo con un reporte anual,
realizado por la empresa a fines del afio 2020.

A fin de solucionar este problema, se plantea desarrollar un ecommerce
con realidad aumentada (RA y RV) que permita incrementar los ingresos
en las ventas de la empresa, en base a la identificacion de los factores de
intencién de compra que influyan en la decision de compra de los clientes
y potenciales clientes segun sus expectativas y necesidades, también se
tiene en consideracion la virtualizacion de los productos en base a estos
factores y el desarrollo de interfaces de prueba dentro del ecommerce que
permitira evaluar mediante una encuesta si gracias al uso de estos, se
logra incrementar la intencién de compra de los clientes.

Esta investigacion comprende seis capitulos. En el capitulo |, se describe
la situacion problematica y se definen los objetivos de la investigacion,
justificando la importancia de la realizacion del trabajo, asimismo, se
detallan las limitaciones y restricciones, junto con la viabilidad desde los
puntos de vista técnico, operativo y econdémico. En el capitulo I, se
especifica investigaciones similares que se han realizado en diferentes
organizaciones, a lo largo del tiempo, con el fin de mitigar los riesgos
encontrados, asi como también, se redacta las bases tedricas del trabajo,

detallando la manera en que se desarrollara el producto final y por altimo,
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un glosario de los términos utilizados. En el capitulo 1ll, se detalla el disefio
metodoldgico, en donde se incluye la metodologia que se utilizara en el
proyecto. En el capitulo IV, se presenta todo el inicio y desarrollo del
proyecto, especificando los pasos y herramientas que se utilizaron para el
desarrollo de la solucién. En el capitulo V, se redacta e interpreta los
resultados obtenidos durante el desarrollo del proyecto, de acuerdo a los
objetivos establecidos. Finalmente, en el capitulo VI, se realiza la
discusion del proyecto, comparando los resultados obtenidos con
resultados de otras investigaciones y concluyendo que se ha realizado de

manera correcta, para asi mejorar la situacion de la organizacion.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Situacion problematica

Segun un estudio que se realiz6 a fines de febrero del 2019, afirmo
gue el 67% de los jefes de hogar (hombres y mujeres) en zonas urbanas
obtuvo una mejora en la economia familiar, surgiendo espacio para
gastos como remodelaciones y decoracion en el hogar. De esta muestra
analizada, el 35 % planeaba realizar cambios en sus espacios en los
préximos 12 meses” (Asociacion de empresas inmobilirias del perq,

2019). Como se representa en la figura 1.

35% hara cambios

| Construir | | Ampliar | | Remodelar | | Decorar | | Redecorar | [ Ninguno |

e 00 ©

Figura 1 Estudio de personas que hardn cambios en su hogar
Fuente: (Asociacion de empresas inmobilirias del pert, 2019)

En abril del 2019, se desarroll6 un estudio por parte de la firma Panorama
Hogar, concluyendo que: “los jévenes gastan entre 10 000 a 20 000 soles
en decorar sus espacios, con colores atrevidos y ponen atencion a los
comentarios de moda en las redes sociales. Ademas, se indicé que la
exclusividad es una caracteristica comun entre ellos, porque segun las
ventas de cada 10 clientes entre 26 y 35 afios, ocho de ellos eligen enviar
a fabricar sus muebles como butacas, mesas, entre otros. El area de
Marketing mencioné un dato importante, los millennials antes de decidirse

por algun mueble o mandar a hacerlo, ellos toman muy en cuenta las



opiniones de bloggers, youtubers, instragrams y entre otros usuarios en

redes sociales” (Panorama Hogar, 2019).

Con la expansion del comercio electrénico, “los productos de categorias
para el hogar se van convirtiendo en uno de los favoritos de los peruanos”.
(Linio Perd, 2019) Segun un ejercicio de busqueda de precios de
productos decorativos para diferentes ambientes en el hogar, se observa
cuanto un peruano gastar en la decoracién completa del hogar.

‘ Comedor Alfombra 150*200 cm s/ 133.72
Habitacion Comoda 4 cajones S/ 355.72
Sala Centro de entretenimiento horizontal s/ 337.00
Estudio Lampara de pie s/ 183.90
Terraza Silla para terraza s/ 132.40
Total s/ 1,142.74

Figura 2 Gasto promedio del peruano en articulos de decoracién
Fuente: (Linio Perd, 2019)
En Setiembre del 2020, un estudio del Pert Retail (2020) afirm6 que: “El
segmento Homecenter ha sido el mas afectado porque sus ventas se
redujeron en 83% durante el segundo trimestre. Las ventas se afectaron
entre los meses de abril y mayo porque las tiendas no pudieron abrir los
locales por la cuarentena. Sin embargo, en los meses de junio y julio, el
nivel de ventas se recuperé y en especifico en el mes de julio ya que las
ventas se incrementaron en un 12% respecto al afio anterior”, como se

detalla en la figura 4.
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Figura 3 Ventas minoristas por segmento
Fuente: (Pera Retail, 2020)

La empresa analizada “Deco Home”, dedicada al rubro de disefio y
decoracion de interiores, recibe en la actualidad poca demanda de sus
productos por parte de parte de clientes y potenciales clientes que se
interesan por reacondicionar espacios ya sea en su hogar o negocio, en

comparaciéon de afios anteriores.

En la actualidad, las empresas relacionadas al rubro de disefio y
decoracién de interiores muestran y utilizan tecnologias (modelado 3d,
realidad aumentada, entre otras) que impactan al momento de ofrecer
productos para redecorar ambientes en la decision final de compra de los
clientes. Estas se diferencian por el nivel de detalle que se le ofrece a un
cliente, ya que el consumidor desconoce la informacion de los materiales
utilizados y la calidad de estos,

El uso de una tecnologia innovadora hace que se logre establecer una

ventaja competitiva, “Deco Home” no aprovecha esto, al no invertir y

aplicar mejoras tecnoldgicas en su proceso de venta, la Unica ventana por

donde Deco Home captura a sus potenciales clientes es por medio de sus
3



redes sociales (Facebook e Instagram), la cual no expone las
caracteristicas e informacion de los productos (tamafios, color, dimension,
etc.), esta solo se limita en presentar capturas de los productos ofrecidos
y a instalados, no aprovechando las cualidades de sus acabados,
evidenciando el poco interés en el marketing y la promocion de sus
productos. En una reunion con el cliente Jhon Plasencia (Gerente de
Finanzas), se mencion6 que la empresa tiene la meta de lograr un pedido
con el 50% de los potenciales clientes que visualicen sus productos. Sin
embargo, en la actualidad, el panorama no es muy alentador, pues en un
analisis interno de la empresa en sus redes sociales se mostré que del
total de potenciales clientes que visitan por afio la pagina (4000 visitas
promedio), solo el 5% (200 personas) establece una comunicacién con la
empresa, de los cuales el 90% solo realiza consultas (180 personas) y el

10% llega a concretar una venta (20 personas) (ver Anexo 2).

Promedio de Interes de los clientes en producto
por RS -2020

m %Conversion  m %Consultas = % desinteres

Figura 4 Interés de Clientes por productos de la Empresa
Fuente: Deco Home Per( S.A.C

En el analisis también se observo el total de pedidos no concretados, esto
se debe mayormente porque el cliente necesita realizar consultas del
producto que quiere obtener, al no poder conocer bien el producto el

cliente retrocede en su compra. El siguiente grafico muestra el alto

4



porcentaje de potenciales pedidos que fueron rechazados a lo largo de los

trimestres del afio 2020.

Pedidos Rechazados vs Pedidos Realizados

30%
25%
20%
15%
10%

5%

Total de Potenciales Pedidos: 200

0%

ler trim. 29 trim. 3er trim. 49 trim.
e Pedidos Rechazados 24% 26% 22% 18%
Pedidos Realizados 3% 3% 1% 3%

Figura 5 Pedidos no Concretados 2020
Fuente: Deco Home Pera S.A.C

Segun lo observado mas de 50 % de las potenciales pedidos no fueron
concretados ya que segun el informe general de la empresa indican que
se tuvo contacto en promedio con 200 personas en todo el 2020 que
quisieron adquirir algin producto de los cuales solo 20 se realizaron
exitosamente, esto representa una potencial pérdida econémica para la
empresa que se vio traducido en el estado de resultados de la empresa al

término del afio 2020 ya que solo lograron obtener una ganancia minima.

De acuerdo con el dltimo informe general de la empresa diciembre 2020,
se observa el detalle de los pedidos realizados entre los afios 2019 y 2020

en la figura 6.



Pedidos realizados del 2019 al 2020
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Figura 6 Pedidos realizados del 2019 al 2020
Fuente: Deco Home Per S.A.C

Ademas, se detalla los productos con mayor afinidad que tiene los clientes
para remodelar y decorar su casa o departamento, también se muestra la
cantidad de solicitudes de estos productos y que esta relacionado con las
dimensiones que menciona el cliente antes de aceptar el pedido, se puede
observar que del afio 2019 al 2020 hay un decrecimiento en los pedidos

gue realizan los clientes.

Venta de Productos por Ao
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100
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Figura 7 Cantidad de Productos mas vendidos
Fuente: Deco Home Per S.A.C
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Como consecuencia estos inconvenientes anteriormente detallados,
evidencian una baja intencion de compra por parte de los clientes en el
proceso de venta(ver Anexo 1), en consecuencia a un aumento de la
desconfianza de los potenciales clientes al momento de adquirir el
producto y/o servicio, el incrementa el nimero de personas que no se
deciden por la marca, que a su vez estos se convierten en agentes
publicitarios negativos que reducen el alcance y posicionamiento de la
empresa en el mercado, y al ser una empresa joven esto no beneficia a su
crecimiento por lo que se ve reflejado negativamente en la obtencion de

ganancias para la empresa (una potencial pérdida econémica).

1.2. Definicion del problema

Baja intencién de compra de los potenciales clientes por los productos
ofrecidos en la empresa de decoracién de interiores, generando a su vez

potenciales pérdidas econdémicas.

1.3. Formulacion del problema

Problema General

¢, Como se puede influir en la intencién de compra de los clientes durante
el proceso de venta de los productos de la empresa Deco Home Peru para

incrementar los ingresos en ventas de la empresa?

Problemas Especificos:

e ¢ Cudles son los factores que se deben tomar en cuenta al momento
de ofrecer un producto virtualizado para influir en la intencién de

compra de un cliente?

e ;COmo mejorar la presentacion de los productos ofrecidos por la
empresa de disefio y decoracion de interiores segun factores de la
7



intencion de compra para reducir las potenciales pérdidas
econOmicas?

e ;COMo medir e incrementar la intencion de compra de los
potenciales clientes de la empresa de disefio y decoracion de

interiores para capturar su interés en los productos?

1.4.0Objetivo general y especificos
1.4.1. Objetivo general

Desarrollar un e-commerce con realidad aumentada para
incrementar los ingresos de la empresa Deco Home Peru mediante

la identificacion de factores de intencion de compra.
1.4.2. Objetivos especificos

OBJ1. Identificar factores que influyen en la intencién de compra
de los productos ofrecidos en un ecommerce con realidad

aumentada.

OBJ2. Disefar y construir objetos de RA de los productos
ofrecidos por la empresa segun factores que influyen en la

intencién de compra.

OBJ3. Desarrollar interfaces de prueba de producto con RM que
permita interactuar al cliente segun factores de intencion de

compra para medir su grado de influencia.



1.5.Importancia de la investigacion

1.5.1. Justificacion de la investigacion

Segun (Ministerio de la Produccién) en enero del 2021, las ventas
del comercio interno crecieron en 17.8% con relacion a similar mes
del afio anterior. En este resultado ha incidido favorablemente el
aumento de aforo en las tiendas comerciales y las campafas
diversas. Asimismo, se aprecia el fortalecimiento del comercio
electrénico, la recuperaciéon del sector construccion (equipamiento
del hogar) y las alianzas estratégicas en la cadena de distribucion

de los productos.

Porcentaje de Ventas internas

B Porcentaje de Ventas internas

45.8%

17.9%

E B R - -
. (]
.
Tiendas, Tiendas por  Ferreterias 'y Boticas y Equipamiento Librerias
supermercados departamento  acabados farmacias del hogar

e
hipermercados

Figura 8 Desempefio del Sector Comercio Interno, enero — 2021
Fuente: Elaboracion Propia
En este aspecto, Deco home tiene una oportunidad de mejora y
tener una mejor presencia en el mercado a partir de implementacion
de una aplicacion capaz de optimizar el proceso de venta alineados
a las necesidades que requieren los clientes en la actualidad, en
base al momento en el cual estos buscan ayuda profesional para
ambientar un espacio, consiguiendo concentrar los esfuerzos

realizados por los disefiadores y en conjunto con las herramientas
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1.5.2.

1.5.3.

1.5.4.

tecnoldgicas adecuadas poder difundir y brindar informacién acerca
del servicio el cual emprende al dar conformidad a la cotizacion

entre las dos partes.

Aporte académico

Esta investigacion brinda una guia de como las herramientas de
innovacion tecnolégicas como WordPress y sus complementos,
MySQL, Google Forms, Microsoft Office 365 y Bitbucket referentes
permiten a las personas poder seleccionar los productos o servicios
gue desean adquirir para remodelar y decorar su hogar brindando
una mejor experiencia al cliente y aumentar la performance de la

empresa.

Aporte tecnolégico

El aporte tecnoldgico es brindar una guia en la implementacion de
la metodologia agiles y aplicaciones de las herramientas de
innovacion tecnolégicas referentes a realidad aumentada (RV + RA)
utilizando Unity 3D, Sketchup, Blender y Verge 3D que permitira
ayudar a diferenciar y mejorar las experiencias en el proceso de
venta de los productos y servicios que ofrecen empresas de disefio

y decoracion de interiores.

Viabilidad de la investigacion

1.5.4.1. Viabilidad operativa

El proyecto cuenta con los autores de la tesis como las personas

capacitadas para realizar la investigacion, el desarrollo de la

solucion y la implementacion. El apoyo del administrador, duefio de
10



la empresa Deco Home, es un aporte importante para poder

verificar los datos y la adquisicion de los requerimientos.

Personas Rol Funciones
Sandro Malca Analista Gestionar el
Desarrollador proyecto, disefio y
elaboracion del
producto
Joe Garcia Gestor Analisis del
Desarrollador proyecto, disefio y
elaboracion del
producto
Jhon Plasencia Gerente de Brindar informacioén
Finanzas de Deco y requerimientos
Home necesarios

Tabla 1 Viabilidad operativa
Fuente: Elaboracion Propia

1.5.4.2. Viabilidad técnica

Se realizar4 visualizaciones mas realistas de los productos
encontrados en su pagina de Facebook de la empresa Deco Home,
y mediante realidad aumentada (RA + RV) se podra obtener
mejores resultados mediante las recomendaciones que agregan
valor a los productos. Esta solucion se debera utilizar HTML y PHP
con lo que se utilizard programas gratuitos como Sublime Text,
Android Studio y Sketchup, para ello el equipo de trabajo cuenta con
una computadora propia donde realizara el desarrollo y pruebas de
la aplicacion. Se utilizara como base de datos MySQL y Apache

como servidor web.

La empresa cuenta con una computadora Core i5, 512 GB de disco
duro y 4GB de RAM, siendo suficiente para que sea utilizada como
servidor. El equipo de trabajo seran los dos tesistas que se
repartiran las funciones para poder llevar a cabo el proyecto.
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Herramienta Cantidad Caracteristicas

Equipo Laptop 1 Core i5, RAM 8 GBy 1TB
de Sketchup, HDD
trabajo Verge 3D,
Blender, Entorno de Realidad mixta
Unity WebGL
HTML Marco de elaboracion de
PHP paginas web
MySQL Lenguaje de programacion
Motor de Base de datos
Deco Computadora 1 Core i5, RAM 4GB, 512 GB
Home P&gina de HDD
Facebook

Tabla 2 Viabilidad técnica
Fuente: Elaboracion Propia

1.5.4.3. Viabilidad econdmica

Para estimar un costo referencial del producto, se toman los
factores equipos y recursos humanos antes mencionados. Las
aproximaciones de los precios estan efectuadas segun las

tendencias del mercado.

e Hardware

En la tabla 3 se presentan los requerimientos minimos para el
optimo funcionamiento de la solucién a implementar (* se
cuenta con recurso).

Herramienta Cantidad Caracteristicas Costo
Servidor 1 Hosting: 100GB SSD, S/300/anual

Certificado SSL,
Dominio, Soporte 24x7

Laptop 1 Core i5, RAM 4GB S/0*
250GB SSD

Laptop 1 Core i5, RAM 16GB S/0*
250GB SSD

Tabla 3. Requerimientos de hardware del proyecto
Fuente: Elaboracion Propia
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Software

En la tabla 4 se presentan la siguiente lista de requerimientos

de software.

Software ‘ Descripcion Costo
Windows S.O donde se desarrollara la aplicacion Gratuito
Office MS Programa Office en donde se realizaré el :
. Gratuito
Project cronograma del proyecto
Unity Software de disefio 3D de alta calidad Gratuito
WebGL
Software multiplataforma, especializado al
Blender modelado y creacion de graficos Gratuito
tridimensionales
TortoiseGit Programa gue se utlrllzlara para realizar el Gratuito
versionado del codigo del proyecto
Bitbucket Software web qu? se utilizara como repositorio Gratuito
de codigo del proyecto
YAMPP Programa apache que se utilizara para simular Gratuito
un entorno de cliente servidor
SublimeText Programa para desarrollar el codigo PHP y Gratuito
CSS del proyecto
WordPress Plataforma para elaboracién del ecommerce Gratuito
o Programa para modelar los procesos de .
Bizagi Gratuito
la empresa
Sketch Fab Visualizador de modelos 3D Gratuito
Verge3D Renderizador de escenario 3D Gratuito
Servicio de videoconferencia de Google se
Google e . : .
Meet utilizara para las reuniones de equipo del Gratuito
proyecto
. Plataforma para colaboracion de equipos de
Microsoft . . . :
Teams trabajo en donde se registrara la Gratuito

documentacion del proyecto
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Tabla 4 Requerimientos de software del proyecto
Fuente: Elaboracién Propia
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¢ Recursos Humanos

En la tabla 5 se presentan los siguientes costos del equipo de
trabajo considerados para el desarrollo del producto.

Equipo de  Horas al Pago por Meses Total
trabajo mes hora
Malca 20 S/ 33 2 S/ 1320
Garcia 20 S/ 33 2 S/ 1320
TOTAL S/ 2640

Tabla 5 Costo por hora del equipo de trabajo
Fuente: Elaboracion Propia

e Costos

En la tabla 6 se presentan los costos totales del proyecto.

RECURSOS DETALLE PRECIO
Hardware Hosting (1 afio) S/ 300.00
Software Herramientas gratuitas S/ 0.00

Recursos Humanos  Horas para el desarrollo S/ 2640.00

del producto

TOTAL S/ 2940.00
Tabla 6 Costos aproximados del proyecto
Fuente: Elaboracion Propia

ANALISIS DEL PROYECTO DE INVERSION

FLUJO DE INGRESOS FLUJO DE EGRESOS FLUJO DE EFECTIVO NETO
MES VALOR MES VALOR MES VALOR
1 15,450.00 1 3,090.00 1 12,360.00
2 13,950.00 2 1,395.00 2 12,555.00
3 13,500.00 3 675.00 3 12,825.00
42,900.00 5,160.00 37,740.00

Tabla de Calculo

Agosto Setiembre | Octubre

FLUJO FUTURO -15,000.00 12,360.00 12,555.00 12,825.00
SALDO ACTUALIZADO (10%) -15,000.00 11,236.36 10,376.03 9,635.61
SALDO ACTUAL ACUMULADO -15,000.00 -3,763.64 6,612.40 16,248.01

Tabla 7 Flujo de Caja Mensual
Fuente: Elaboracion Propia
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COK 10%
TIR 41.54%

VAN | S/21,612.40

Tabla 8 COK, TIR y VAN del proyecto
Fuente: Elaboracion Propia

Segun los resultados se concluye que el proyecto es rentable, porque el Costo

de Oportunidad del Capital Minima (COK) es menor a la Tasa Interna de Retorno

(TIR) y se tiene un Valor Neto Actual (VAN) que es positivo.

1.5.5. Alcances y limitaciones

1.55.1.

Alcance

El alcance del proyecto esta determinado a las necesidades, segun

lo observado y conversado, de la empresa Deco Home:

a.

El proyecto se enfocara solo en la visualizacion 3D de los
productos y las recomendaciones de los productos de la

empresa, se pidié enfoque en las laminas.

Las estrategias de ventas utilizadas por la empresa seran

evaluadas luego de mes y medio utilizado el producto.
Se utilizaran los registros e imagenes de algunos productos

Se utilizaran los factores delimitantes de experiencia y

voluntad de uso de acuerdo a lo conversado con el cliente.

La aplicacion como administrador solo sera utilizado por el

duernio.

La solucion tendr4 una perspectiva al cliente y para la

empresa

Necesidades y casuisticas previstas por la empresa Deco

Home.
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h. Todas las funcionalidades seran probadas y validadas para

su aceptacion por el cliente.
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1.5.5.2. Limitaciones
a) Limitaciones de recursos
Materiales

Los equipos que se utilizaran para el desarrollo son propios del

equipo de trabajo.
Humanos

El equipo de trabajo cuenta solo con dos miembros: Joe Alonso

Garcia Plasencia y Sandro Joseph Malca Neyra
Financieros

El proyecto debe tener un costo maximo de 3000 soles, ya que

es una pequefa empresa.
b) Limitaciones de informacion

= El proyecto se realizara por etapas, las cuales deben ser
finalizadas en su totalidad para poder avanzar y asegurar la

calidad del entregable final del proyecto

e La informacion de los recursos utilizados por la empresa
para sus disefios sera entregada de forma gradual y
dependiendo de la accesibilidad de la informacion, se debera

enviar solicitud.

e En caso de la no disponibilidad del cliente a reuniones ya
programadas, se deberd reagendar las reuniones, con

previa coordinacion.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes nacionales

Asmat Terrones y Valdivia Marquina (2018) buscé una solucion a
la problemética de Shock Mkt S.A.C (Shock Mkt) de no conseguir
el nivel de ventas planificadas. Segun la su definicién de solucién,
se buscé corroborar el uso de la Realidad Aumentada en las
presentaciones comerciales para incrementar el nivel de intencién
de compra de sus clientes potenciales. Para ello se realizaron un
analisis heterogéneo en una muestra de 34 colaboradores de las
empresas clientes potenciales de Shock Mkt, participando en un
simulacro de presentacion comercial sin utilizar la tecnologia y
realizar una primera parte de la encuesta posteriormente repetir el
ejercicio utilizando la tecnologia para concluir el cuestionario, con
el fin de comparar los resultados obtenidos en ambos escenarios.
Demostraron que al implementar la Realidad Aumentada en sus
presentaciones efectivamente se elevaba significativamente el
nivel de intencion de compra de los clientes potenciales de la

empresa Shock Mkt.

Saucedo (2015) en su tesis “Creacién de una aplicacion de
realidad aumentada para mejorar las ventas en la empresa
Importaciones Laban SAC - Huancabamba” cuyo objetivo fue
implementar una Aplicacién basada en Realidad Aumentada para
mejorar las ventas de la empresa para lo cual se realiz6 una

constatacion de resultados sobre el impacto que se tuvo en las
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2.1.2.

ventas e ingresos entre los 4 primeros meses, obteniendo como
resultados en los Ultimos meses posterior a la implementacion de
la solucién un incremento del 28.5% con respecto al nimero de
ventas. Finalmente, como conclusion el nimero de ventas con el
uso de la aplicacion mejoraron mas del 20% con respecto a los
meses anteriores que no se utilizé la aplicacion incrementando los

ingresos de la empresa Importaciones Laban S.A. C.

Antecedentes internacionales

Richter T. & Raska K. (2017) en su tesis “Influencia de la Realidad
Aumentada en la intencién de compra: el caso IKEA” donde como
uno de sus objetivos especificos buscan demostrar si la tecnologia
de Realidad Aumentada afecta la intencion de compra de los
clientes de IKEA mediante un andlisis cuantitativo del tipo
experimental utilizando un cuestionario que fue aplicado a una
muestra de 59 personas que se encontraban entre los 18 y 34
afos. Finalmente concluyeron que la Realidad Aumentada puede
ser usada con la finalidad de influenciar en la intencién de compra
de los wusuarios y posiblemente convertirlos en clientes

compradores.

Chisaba (2020) en su tesis “Andlisis de la realidad aumentada
como generadora de valor para las empresas del sector retail en
la categoria moda (ropa y calzado)” donde como uno de sus
objetivos era plantear un flujo de caja que muestre el valor
econdmico que genera la realidad aumentada como parte de la
estrategia de la empresa mediante un analisis cuantitativo de tipo
mixto se disefid un flujo de caja para mostrar la viabilidad de la
utilizacién de la realidad aumentada como parte de la estrategia

de negocio teniendo como resultado una tasa interna de retorno
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(TIR) mayor a la tasa de descuento (COK). Finalmente, se
concluye que al implementar estrategias basadas en el uso de
realidad aumentada generan rentabilidad para las empresas que
tenga la capacidad de solventar dicha inversion.

Atieh Poushneh (2016) examina el impacto de la realidad
aumentada (AR) en la experiencia del usuario minorista (UX) y su
posterior en influencia en la satisfaccion del usuario y la
disposicion del usuario a comprar. Se prueban cinco hipotesis
mediante un experimento de laboratorio. Los resultados muestran
gue AR significa forma a la UX, incidiendo en varias caracteristicas
de la calidad del producto, y que la UX posteriormente en influye
en la satisfaccion del usuario y la disposicion del usuario a
comprar. La UX se captura como un constructo formativo de tercer
orden derivado de cuatro caracteristicas de la experiencia del
usuario: calidad pragmatica, calidad estética, calidad heddnica por

estimulacion y calidad heddnica por identificacion.

Asociacion Americana de Mercadeo (2021) se centran
especificamente en el uso de la RA para facilitar la evaluacion del
producto antes de la compra e investigan empiricamente su
impacto en las ventas en el comercio minorista en linea. Usando
datos obtenidos de un minorista internacional de cosméticos,
encuentran que el uso de AR en la aplicacién mavil del minorista
esta asociado con mayores ventas para las marcas que son
menos populares, productos con un atractivo mas limitado y
productos que son mas caros. Ademas, el efecto de la RA es mas
fuerte para los clientes que son nuevos en el canal en linea o en

la categoria de productos. lo que sugiere que el aumento de las
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ventas proviene de la adopcion de canales en linea y la expansion
de categorias. Estos hallazgos proporcionan evidencia
convergente de que la RA es mas efectiva cuando la incertidumbre
relacionada con el producto es alta, lo que demuestra el potencial
de la tecnologia para aumentar las ventas al reducir la
incertidumbre e infundir confianza en las compras. Para fomentar
una investigacion mas impactante en esta area, los autores
concluyen con una agenda de investigacion para la RA en

marketing.
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2.1.3. Benchmarking de tesis

Titulo

Realidad aumentada aplicada al
proceso de Gestion de la venta

de la empresa “Shock Mkt”

Problema General

¢De qué manera puedo
comprobar el impacto de la
realidad aumentada en las
presentaciones comerciales
sobre la intencién de compra de

los clientes potenciales?

Objetivo General

Comprobar el impacto del uso de la
Realidad Aumentada en las presentaciones
comerciales sobre la intencién de compra
de los clientes potenciales para la empresa
“Shock Mkt.”.

Nacional e
Internacional

Nacional
(Lima, 2018)

Aporte

Comprobar el incremento del
nivel de intencién de compra de

clientes potenciales

Creacion de una aplicacion de
realidad aumentada para
mejorar las ventas en la

empresa “Importaciones Laban

SAC”

¢De qué manera repercutird en
las ventas la creacion de una
aplicacion de Realidad
Aumentada para la publicidad?

Implementar una Aplicacién basada en
realidad aumentada para mejorar las
ventas de la empresa Importaciones Laban
SAC

Nacional
(Lima,2015).

Demostrar el incremento de las
ventas a partir de una
aplicacion de realidad

aumentada.

Influencia de la Realidad
Aumentada sobre la intencién

de Compra

¢Una aplicacién de realidad
aumentada afecta la intencion de

compra de los clientes?

Realizar un andlisis cuantitativo sobre
como la realidad aumentada influye de
manera positiva en la intencién de compra

de los clientes

Internacional

(Europa, 2017)

Comprobar la influencia
positiva de la Realidad
aumentada sobre la intencion

de compra

Andlisis de la realidad
aumentada como generadora
de valor para las empresas del
sector retail en la categoria
moda

¢ Coémo la realidad aumentada

puede generar valor econémico

en las empresas del sector retail
en la categoria moda?

Analizar la viabilidad de la realidad
aumentada como herramienta para generar
valor en las
empresas del sector retail en la categoria
moda

Internacional
(Colombia,

2020)

Comprobar que el uso de la
realidad aumentada
Genera rentabilidad econémica

en una empresa

Tabla 9 Benchmarking de tesis
Fuente: Elaboracion Propia
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2.2.

Bases teodricas

2.2.1. Proceso de Venta

Valencia & Duvan (2019) menciona que es el proceso
mediante el cual se transfiere la propiedad de un bien a
cambio de un valor definido. Este proceso inicia con el
perfilamiento de la persona demandante del producto o
servicio que ofrezca la empresa, una vez identificado el
cliente se cierra el negocio y se produce la venta. Ademas,
el proceso de venta y gestion de venta se caracterizan por
estar conformado de pasos l6gicos y secuenciales que los

gerentes de las empresas deben tener en cuenta.

Segun Acosta Veliz, Salas Narvaez, Jiménez Cercado &
Guerra Tejada (2018) en su libro “La Administracion de
Ventas” define siete elementos y seis técnicas que se utilizan

en el proceso de venta, los cuales son:

Etapas del proceso de venta de un Producto.

Etapas del Proceso

de Venta
P & _ | Concertacion
IS pSiaciog = de la Visita
R . Sondeo vy
Objeciones -=—| Argumentacion e et S
Cierre

Figura 9 Etapas del Proceso de Venta
Fuente: Elaboracion Propia
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Preparacién

Se refiere a prepararse para atencion de clientes
reales o potenciales, siendo estos ultimos los mas
dificiles de acercar ya que son los clientes de los

cuales se sabe muy poco en el proceso de venta.

Concertacién de la visita

Se establece los medios de contacto pertinentes,
eligiendo el medio de comunicacién acorde a la
comodidad del cliente, Comunmente se hace una
llamada telefénica en la actualidad las empresas
utilizan las llamadas telefénicas, correos electrénicos,
paginas web, redes sociales, aplicaciones moviles.

Contacto y presentacion

Esta etapa es en donde se centra nuestra
investigacion, hace referencia a intercambiar
informacion acerca del detalle del producto a vender y
por consiguiente despertar la intencion de compra del

cliente.
Sondeo y necesidades

Esta etapa hace referencias a la exploracion sobre las
necesidades que tiene el cliente o potencial cliente,

para a partir de ello, establecer una actitud de venta.
Argumentacion

Se refiere al momento cuando el cliente tiene alto
grado de intencion de compra por adquirir un producto
de la empresa y requiere la explicacion detallada y
necesaria de los beneficios que tendra al obtener el
producto.
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Objeciones

En este elemento se manejan las negativas y peros
gue tiene el cliente, en caso presentara alguna duda

al adquirir el producto.
Cierre

En esta Ultima etapa se concreta la venta como tal.
Sin embargo, puede ocurrir el escenario cuando el

cliente no concreta la venta.

Técnicas de Venta

Modelo AIDA

Este modelo de venta hace referencia a las siglas
Atencion, Interés, Deseo y Accion, promoviendo en el
potencial cliente estas manifestaciones positivas
hacia el producto o servicio. Este se recomienda
aplica para ventas sencillas

Técnica SPIN

En la técnica SPIN el enfoque que genera preguntas
para lograr una secuencia que promueve el interés
hacia la compra. Se desarroll6 en el siglo pasado por
Rank Xerox. Se recomienda para ventas complejas.
Sus pasos son:

Analizar la situacién

Detectar los problemas

Conocer la importancia del problema
Presentar una necesidad de solucion
Promover el interés por la propuesta

akrwnhE
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e Sistema Zelev Noel
El Doctor Alberto Vélez Leodn creo este modelo al final
del siglo XX, este modelo presenta un analisis de la
palabra ventas a través de los siguientes pasos:

1. Verificar preparativos.

Entrevista efectiva y vendedora
Necesidades establecidas previamente
Tarea de demostracion

Satisfaccion total y atencion postventa.

akrowbd

e Venta Enlatada
El vendedor usa la misma estrategia para cualquier
venta, el éxito de ella es la naturalidad de su actuacion

en cualquiera de los casos.

e Venta Consultiva
En este tipo de técnica el vendedor enfatiza sus
esfuerzos en conocer las necesidades del cliente y
luego ofrecer el producto que se adapte a sus
intereses. Es comun en operaciones de tipo industrial

o de alta especialidad.

e Venta Adaptativa

Esta técnica se adapta al vendedor y al cliente, no se
usa la misma técnica, el cliente participa de forma muy

activa.
2.2.2. Proceso de Compra

Segun Fischer & Espejo (2012) Es el conjunto de etapas por
las que pasa un consumidor para poder adquirir algo, estas
etapas cambian gradualmente segln sean sus gustos y las
necesidades que el consumidor tenga
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En la siguiente figura, se muestra el proceso de compra, el
cual los consumidores primero perciben el producto que
desean comprar, lo compara de acuerdo con sus gustos y
preferencias, toman una decision si el producto elegido
cumplira con las necesidades que busca cubrir el propio

consumidor y al final la decisién de comprar o no el producto.

Percepcion ]—)[ Conocimiento Agrado

Preferencias ]_)[ Conviccién ]—.[ Compra

Figura 10 Etapas del Proceso de Compra
Fuente: Elaboracion Propia

Las decisiones de compra constituyen un conjunto de
variables como: el producto, la marca, el estilo, la cantidad y
el lugar, la tienda o el vendedor, una fecha, un proyecto, un
precio y una forma de pago que, con una gran gama de

combinaciones, finalizan con la decisién

2.2.3. Intencion de Compra de un producto en Retail con RA

Terrones y Valdivia (2018) en su investigacion “Realidad

Aumentada aplicada al proceso de Gestién de la venta”,

define la intencion de compra como el momento cuando el

cliente intenta adquirir el producto o servicio, ademas es en

este momento cuando el departamento de atencién al cliente

debe tener especial cuidado porque existen diversos motivos
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que podrian frustrar este intento de realizar la venta.

Ademas, se menciona que existen tres factores de intencion

de compra que los obtuvieron de una investigacion hecha en

indonesia en la cual se comprobé mediante un analisis,

cudles son los factores que existen al vender un producto y

gue tienen mayor efecto sobre la intencién de compra en el

cliente, que son los siguientes:

Calidad de la Presentacion

Segun la Real Academia Espafola lo define como
conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten
juzgar su valor. Por tanto, para esta investigacién, la
Calidad seran las propiedades que permiten a los clientes
potenciales juzgar el valor de una demostracion del
producto (recursos utilizados, informacién, grado de

interaccion, disefio).

Precio
Como base se tomara el precio o valor de los productos

de acuerdo con lo acordado con la empresa.

Flexibilidad de disefio

La capacidad que tenga la empresa de adaptar su disefio
propuesto frente a cambios como color, estructura,
textura, etc., que podrian solicitar sus clientes potenciales
durante la venta.

En la presente investigacion, se tiene planeado plasmar
y mejorar los dos factores mencionados anteriormente en
los productos: calidad de la presentacion y flexibilidad del

disefio, con estos se busca lograr un aumento en la
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intencion de compra del cliente potencial y por ende
generar ingresos a la empresa.
2.2.4. Factores determinantes de la intencion de compra a traves

del comercio electrénico

Segun Cardenas Claudia y Reyna Daniela (2019) en su
investigacion “Factores determinantes de la intencion de
compra a través del comercio electrénico en los millennials a
partir del Modelo UTAUT2” concluyen que los factores
descritos en este modelo si influyen en la intencion de
compra de un cliente cuando interactia dentro de un
ecommerce, este modelo se divide en factores que impactan
en una primera etapa a las organizaciones y en una segunda

etapa a los usuarios finales.

e LaTeoriaUnificadadela Aceptaciony Uso de la
Tecnologia (UTAUT - Unified Theory of

Acceptance and Use of Technology).

Segun Venkatesh, Y.L. Thong & Xu (2012)
Tiene como objetivo generar un modelo universal
que sintetice las diversas teorias y que busque
explicar el comportamiento de las organizaciones
frente la tecnologia. Para ello los autores, realizaron
una revision de ocho modelos: TRA (Teoria de la
Accién Razonada), TAM (Modelo de Adopcion de
Tecnologia), MM (Modelo Motivacional), TPB
(Teoria del Comportamiento Planeado), CTAM-
TPB, MPCU (Personal Computing Model
Utilization), IDT (Teoria de la Difusion de la
Innovacion) y SCT (Teoria Cognitiva Social) vy

comparé los treinta y dos elementos de dichos
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modelos, dando como resultado cuatro factores

gue determinan la adopcién de tecnologias.
Expectativa de Rendimiento:

El grado en que una persona cree que un
sistema mejorard& su rendimiento. La
expectativa de rendimiento engloba la facilidad
de uso percibido, relevancia para el trabajo,
calidad del sistema, factores personales, entre
otros (TBP, TAM, TAM2, TAMS, etc.).

Expectativa de Esfuerzo:

El grado de facilidad asociado al uso de un
sistema. La expectativa de rendimiento se
relaciona con las teorias revisadas con la
utilidad percibida, la adecuacion al trabajo, la
experiencia, las expectativas de resultado, etc
(TBP, TAM, TAM2, TAM3, entre otros)

Influencia Social:

El grado en que una persona cree que otras
personas importantes para él (familiares,
amigos, etc.), creen que deberia utilizar un
sistema. Se relaciona con el concepto de
Norma Subjetiva o de imagen ante las personas

referentes para un individuo.
Condiciones Facilitantes:

Grado en que el individuo cree que existe la
infraestructura (organizativa y/o técnica) para

dar soporte al uso del sistema (incluye el control
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del comportamiento, condiciones facilitantes y

compatibilidad).

Ademas de los factores anteriormente mencionados, agrega

los siguientes moderadores o factores delimitantes:

v' Género

v Edad

v' Experiencia
v

Voluntad de Uso

Expectativas de
rendimiento

Expectativas de
esfuerzo

‘ Intencion “ Conducta
Influgncis Social

Coandiciones
fagilitantes

Voluntad de

‘ Edad H Genero H Experiencia H 80

Figura 11 Teoria Unificada de la Aceptacién y uso de la Tecnologia
Fuente: Elaboracion Propia

e LaTeoriaUnificadade la Aceptaciény Uso de la
Tecnologia 2 (UTAUT2 - Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology 2).

Segun Venkatesh, Y.L. Thong & Xu (2012) El
modelo UTAUT es una teoria que se puede utilizar
en diferentes ambitos relacionados a la tecnologia
en organizaciones, por ello plantean una segunda

versiobn para adaptarlo al usuario final, que
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complementaria las construcciones actuales del
Modelo UTAUT.

Motivaciones heddénicas:

Diversion o placer por el uso de tecnologias. Se
determind que este factor es determinante para el

uso de tecnologia en usuarios finales.
Valor Percibido:

Es la comparacion que hacer el individuo entre el
costo de adquirir la tecnologia versus los beneficios
percibidos por la misma. El valor el positivo cuando
los beneficios son mayores (en dicho caso la

intencidn sera positiva).
Habito:

El uso previo, es un buen predictor del uso futuro.
Cuando ya se ha utilizado, el comportamiento es

automatico.

Espectativas de
rendimiento

Expectativas de
esfuerzo

Influencia Social

Condiciones
facilitantes

Motivacion

hedonica

Valor del Precio

Habito

Intencion

Conducta

| M

Genero Experiencia

Figura 12 Teoria Unificada de la Aceptacion y uso de la Tecnologia 2

Fuente: Elaboracion Propia
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Agudo (2014) en su investigacion doctoral “Analisis de los
factores de adopcion de comercio electrénico en segmentos
de consumidores finales. Aplicacion al caso espafiol” realiza
un analisis de los factores propuestos por UTAUT (1y 2) y
revisa investigaciones aplicadas al comercio electrénico y
crea el modelo UTAUT adaptado al comercio electronico
orientado a usuarios finales dependiendo del tipo de
segmento Yy tipo de producto ofrecido en la web.

Ademas, Agudo, también define los conceptos mencionados
en el modelo definido para intencién de compra y conducta

de compra que serian los siguientes:
v Intencién de Compra (PIl: Purchase Intention):

Como su nombre lo dice, es la presunta voluntad de
gue el publico objetivo realice una cierta compra, lo
gue significa que no necesariamente concluya en una

compra real.
v' Conducta de Compra (PB: Purchase Behavior):
Se refiere a la accion de compra real.

Por lo que el modelo que utilizo para su investigacion fue una
mezcla de los factores que analizo con los mencionados en

UTAUT y UTAUT 2, que se detalla en el siguiente grafico:
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Expectativas de
esfuerzo

Intencionde

Expectativas de
Rendimienio

Influencia Social

Maotivation
hiedonica

Confianza
Percibida

Condiciones
facilifantes

COmpra

Riesgo
Percibido

L.onduciade
compra

Figura 13 Modelo de Adopcién del CE utilizado por Agudo

Fuente: Elaboracion Propia

Para fines de esta investigacion, se utilizara el factor
Confianza Percibida (CP) desarrollada en la tesis doctoral de
Agudo (2014) titulada “analisis de los factores de adopcién
del comercio electrénico en segmentos de consumidores
finales” en lugar de la variable Habito desarrollada en el
UTAUT 2, pues en esta investigacion afirman que esta
variable tiene un efecto mas significativo en la intencién de
uso del comercio electronico. Ademas, se afadira al modelo
los factores encontrados en la investigacion “R.A aplicada al
proceso de gestion de la venta de la empresa Shock MKT”
de Asmat y Valdivia (2018).

En consecuencia, se define la intencién de compra para esta

investigacién como la suma de los siguientes factores:
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IC (Intencion de Compra)=EE+ ER+ IS+ MH+ CF+CP +VP+ CP +FD

Figura 14 Factores de IC en Comercio Electrénico
Fuente: Elaboracién Propia

En donde:

EE: Expectativa de Esfuerzo
ER: Expectativa de Rendimiento
IF: Influencia Social

MH: Motivaciones Hedodnicas
CF: Condiciones Facilitantes
CP: Confianza Percibida

VP: Valor Percibido

CP: Calidad de la Presentacion
FD: Flexibilidad del Disefio.

AN N N N N N N
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FACTORES INFLUYENTES EN LA INTENCION DE COMPRA
ECOMMERCE CON REALIDAD AUMENTADA

FACTORES
DELIMITANTES

Edad

Género

Experiencia

Voluntad
de Uso

Expectativas de
Esfuerzo

Expectativas de
Rendimiento

Influencia
Social

Motivaciones .| Intencion de _| Conducta
Heddnicas Compra de Compra

Condiciones
Facilitantes

Confianza
Percibida

Valor Percibido

Calidad de la
Presentacion

Flexibilidad del
Disefio

Figura 15 Modelo de factores de IC en Comercio Electrénico con RA

Fuente: Elaboracion Propia

2.2.5. Sistemas de Informacion para Administracion de una Venta

Segun Acosta Veliz, Salas Narvaez, Jiménez Cercado
& Guerra Tejada (2018) en su libro “La Administracion
de Ventas”, en el campo de las ventas se tiene al SIM
(Sistema de Informacion de Marketing), que se

conceptualiza como un conjunto de datos, métodos,
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personas, actividades, recursos y procedimientos
para ayudar en la administracion de la venta, de esta
forma aparecen términos, como Datascientist, Big

Data, Data warehouse, datamining o CRM.

Para la administracion de una venta en general la
tecnologia ha promovido la gestion de nuevas
herramientas, entre sus principales exponentes se

encuentran:

Los ERP o Enterprise Resource Planning, que
significa Planificacion de Recursos de la empresa,
pues a través de ellos gestiona eficazmente su
cadena productiva y administrativa. Se cuentan el
SAP y el BAAN Erp.

Los CRM o Customer Relationship Management que
buscan la administracion de relaciones con los
clientes, concentrando todos los esfuerzos en atender
mejor al cliente. Los mas conocidos son Oracle Siebel
CRM, SAP CRM, SAS, Qlikview, Teredata.

Los Bl O Business Intelligent es la tecnologia al
servicio de la Inteligencia de Negocios, donde se
puede utilizar toda la informacién de la empresa para
su analisis y toma de decisiones. En el caso de la
administracion de ventas el CRM es un recurso muy
valioso, puesto que analiza las relaciones de los
clientes de muchas formas y entre sus principales
agrupaciones se tienen:

o Marketing de Masas
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Un mismo producto para todo el mercado. Se
aplica una estrategia general para todos los
clientes.

o Marketing Diferenciado

Diferentes productos para cada grupo de
clientes. Requiere un mayor esfuerzo del
equipo de ventas.

o Marketing de Nicho

Un solo producto para un grupo de clientes. El
personal de ventas debe tener mucho
conocimiento sobre el producto ya que se

adapte a necesidades muy especializadas.

o Marketing de uno auno

Un producto Unico para cada cliente. Resulta
de especializar un producto para cada cliente.
Es wuna forma extrema de marketing

diferenciado y de nicho.

2.2.6. Ecommerce con Retail

Segun (Ramos, 2017) en su libro “Ecommerce 2.0” lo define
ecommerce como: “una via preferida por los consumidores
para realizar sus compras. También se entiende al comercio
electronico como transacciones comerciales efectuadas por
via electronica, utilizando la tecnologia de intercambio de
datos, protocolos seguros y servicios de pago electronico”.

Segun la Camara Peruana del Comercio Electrénico (2021)
en su libro “Reporte oficial de la industria Ecommerce en

Peru define que el retail ecommerce o venta minorista por
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internet esta relacionado con bienes fisicos, tiendas por
departamentos, supermercados e incluso centros
comerciales. Estos pueden incluir muebles, hogar (categoria
que alcanzo el mas alto consumo online en el 2020),
electrodomeésticos, decoracion del hogar, ropa, cosmético,

moda accesorios y electronica.

Segun Alexandre S. Fonseca (2014) en su libro
“Fundamentos del Ecommerce”, el comercio electronico se
refiere a las ventas generadas por Internet, cable o TV
interactiva en donde se realizan pagos online, en donde en
las transacciones comerciales no hay relacion fisica entre las
partes, sino que los pedidos, la informacion, los pagos, etc.,
se hacen a través de un canal de distribucién electrénico, por
lo cual existen diferentes modelos de negocio para este, los

cuales son:

Modelos de Negocio de Ecommerce

e Business to Business (B2B): Comercio
Electrénico entre  empresas, en el cual las partes
al verse beneficiadas por el bajo costo del producto
0 servicio, en su mayoria terminan haciendo pedidos
en grandes cantidades.

e Business to Costumer (B2C): Comercio
electrénico entre empresa y consumidor final, es el
mas convencional de todos y es aquel por el cual
muchos emprendedores optan por iniciar un nuevo
negocio. Su ventaja radica en que asegura una
afluencia de clientes mas inmediata y permite la

relacion mas directa con el productor.
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e Costumer to Costumer (C2C) Comercio
Electrénico entre  consumidores  (subastas
electronicas, freelance, etc.). Generalmente este
mas orientado a los internautas que terminan por
ofrecer algun producto o servicio a otras personas

que también lo requieran.

También mencionan que existen cuatro reglas importantes

en una tienda online e indicadores de éxito, las cuales son:

Reglas de unatienda Online

Reglas de una Tienda
Online

Catalogo

Estratégia de
entas

Figura 16 Reglas de una Tienda Online
Fuente: Elaboracion Propia

e (Catalogo.
Una tienda virtual tiene cierta semejanza con una
estanteria en una tienda fisica, con la diferencia de

gue en una tienda virtual resulta mas ventajoso tanto
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para la empresa como para el cliente por las
siguientes razones:

o El catédlogo virtual se puede organizar y
actualizar en tiempo real. Permite prescindir del
uso de papel y ahorrar costos por concepto de
impresion

o La exposicion de los productos sera inmediata,
ya sea trabajando de forma organica lo que
comunmente se conoce como SEO o SEM.

o Concede a los clientes un acceso mas eficiente
y rapido a los productos o servicios que le
empresa esté ofreciendo.

Precio.

Eventualmente las personas antes de adquirir un
producto tienden a buscar informacion de este, para
poder adquirir conocimiento sobre los precios que
actualmente ofrece el mercado. Ante este
comportamiento las empresas entran en una guerra
de precios y es posible encontrar el escenario de
“precio Maximo”, esta toma en cuenta factores como
el inventario de la competencia o el hecho de si
determinados productos se venden bastante en
camparfas como la navidefia. También esta el “Precio
en funcion del tiempo”, aquel precio que es
establecido segun el mes del afio o la hora del dia en
la que la empresa decide lanzar su plataforma de
productos. Por ultimo, tenemos los “Precios
Fragmentados”, los cuales estarian planteados, de

acuerdo con las distintas versiones de un producto.
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Conversion.

Es uno de los datos mas importantes y que tiene
mayor relevancia, ya que en muchas ocasiones una
conversion representa un objetivo cumplido. La
conversion se puede establecer con los datos
ingresados por un internauta en un formulario. Por
ejemplo, se podria saber si en la tienda virtual se han
recibido visitas en un mes y si de esa cantidad hay
usuarios que hayan ingresado sus datos en la solicitud
de informacion del producto. Si se tiene 2000 visitas y
30 se han inscrito, entonces, se tiene una tasa de
conversion de 1.5%. En ese caso, aquellos inscritos

vendrian a considerarse como clientes potenciales

Estratégia de Ventas

Cuando la tienda ya esta implementada y el carro de
compras es funcional, el siguiente paso es definir una
estrategia de ventas, entre las cuales tenemos:

o Ventas Cruzadas: También conocida como
cross-selling, es la accién de agregar a la
venta de un producto la de otro, ya sea
diferente o complementario al primero.

o Ventas Mejoradas: También conocida como
up-selling, es la accién de ofrecer al cliente

una version mejorada del producto.

Sin embargo, antes de hablar la posibilidad de aplicar
un procedimiento de ventas se debe considerar
primero, si el e-commerce ya cuenta con un cierto
historial de ventas exitosas, ya que si el negocio que

recién esta comenzando, un consejo importante seria
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poder evitar tomar estas técnicas como parte del
proceso inicial, debido a que se necesitan de mas
datos y de un analisis profundo de perfil del internauta
para poder lograr que este procedimiento lleve a

cumplir con los objetivos de la organizacion.

Indicadores de éxito en el E-commerce

Un aspecto muy importante para considerar es que se tiene
que realizar un seguimiento para saber si en verdad esta
funcionando todo lo implementado, es ahi en donde entra a
tallar lo que se conoce como “analitica digital”, las cuales se

pueden medir por los siguientes KPI:

e Cuenta de resultados: Basicamente se habla de la
métrica que resume el resultado de la gestién de la
tienda virtual como consecuencia de las operaciones
bésicas como el de los ingresos.

e Datos del trafico: Siempre debe ser un objetivo
principal aumentar el trafico de la tienda virtual.

e Fuentes del trafico: Otro de los indicadores a tener
en cuenta son las procedencias de las visitas. Se trata
de las principales fuentes de trafico que permiten a los
visitantes llegan hasta la empresa.

e Palabras Clave: La seccion de palabras clave de
fuente organica es muy importante, ya que esto
permite saber cuales fueron las palabras empleadas
por los internautas para dar con la tienda virtual.

e Ratio de conversién: No es mas que la division entre
el total de ventas de nuestra web y el numero de

visitas realizadas en el mismo periodo de tiempo. El
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resultado hay que multiplicarlo por 100 para
convertirlo en porcentaje.

e Tasa de abandono del carrito de compras: Este es
un indicador para analizar los diferentes que pueden
haber provocado que un internauta abandone el

carrito de la compra.

2.2.7. Gestor de contenido WordPress como CMR para

Ecommerce

Torres, José Luis (2020) define que “un sistema de gestion
de contenidos (CMS) bajo licencia GNU GPL, escrito en
PHP/MySQL vy distribuido por Automatic. WordPress se
conoce como motor de blogs, pero sus funcionalidades les

permiten administrar grandes sitios web en Internet” (p.21).

Segun (Ramos, 2017) en su libro “Ecommerce 2.0” afirma
gue con la ayuda de algunas extensiones o plugin es posible
convertir este popular CMS (gestor de contenidos) en un
potente sitio de comercio electronico (CRM) desde donde

vender productos fisicos o digitales de forma innovadora.
A continuacion, algunos Plugin:

o WooCommerce

Torres, José Luis (2020) afirma en la Seccién 4 que
“anadira funcionalidades y opciones para gestionar el
proceso de venta desde tu blog, el cual se convertira
en el practica con el uso de un tema o plantilla
especifica (generalmente todas son compatibles con
la extension WooCommerce) en una tienda online

(idealmente aprovecharias la naturaleza nativa de
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WordPress, un blog, para publicar contenidos
relacionados con tu catalogo de productos y de este

modo atraer visitas)”
Algunas de las caracteristicas de WooCommerce son:

e Gestiona paginas o fichas de producto, el

carrito o cesta y el proceso de finalizar compra.

e Integra sistemas de pago seguro: PayPal,

tarjetas de crédito y otras alternativas.

e Ofrece opciones de envié configurables,
incluyendo tarifas planas o impresion de

etiquetas.
¢ Realiza el célculo automético de impuestos.

e Muestra el cuadro de mando o panel de
indicadores clave de la tienda (pedidos, ventas,

existencias, etc.)

e Dispone de aplicacion movil gratuita (Android y

iOS) para la gestién de la tienda.

Por ultimo, he de sefialar que WooCommerce
gestiona la venta tanto de productos fisicos como
digitales proporcionando la descargas a los
compradores de tu producto, y también puedes
vender productos como afiliado de los principales

sitios de Marketplace.

2.2.8. Disefio Web y Usabilidad del catadlogo de productos
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Segun EIl observatorio eCommerce y Transformacion Digital
(2017), en su libro titulado “El Gran Libro del Comercio
Electrénico”, indica que es el disefio web es el conjunto de
atributos visuales y funcionales que se aplican en una pagina
web y que ayudan a que cumpla mejor su cometido
(Informar, conseguir registros, vender productos o servicios).
Condicionantes del disefio web
o Usabilidad:
de nada sirve disefiar bonito si el estandar que se
utiliza no es usable (no ayuda o entorpece al usuario
a cumplir su cometido en nuestra tienda virtual) o si el
namero de clics para completar la conversién no es el
optimizado.
o Estructura de la compaiiia
La secuencia l6gica de accidn es reflejar la estructura
de la organizacion.
o Avance de la programacion
o Velocidad de las Telecomunicaciones
o Debe Primar la usabilidad y el uso de estandares
aceptados sobre lo novedoso y rompedor.

Catélogo de Producto

Segun El observatorio eCommerce y Transformacion Digital
(2017), El catdlogo de productos de un ecommerce es uno
de los médulos mas importantes de un sistema de ventas
digitales. Es crucial que el catalogo este muy bien
categorizado (categorias y subcategorias) ya que si se
exponen una gran cantidad de productos estos deben ser

encontrados con facilidad

Buscador dentro del catalogo
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El buscador es una herramienta que puede afadir
mucha usabilidad en nuestro eCommerce. En paginas
de Retail se estima que entre un 10% y 15% de las
sesiones se hacen mediante buUsquedas, existen
cuatro tipos de buscadores: de producto, de marcas,
de informacion de mi pedido, de informacién

corporativa de cualquier tipo.
Ficha de Producto

Segun El observatorio eCommerce y Transformacion
Digital (2017), la ficha de producto es una de las
paginas mas importantes de un eCommerce por ser el

sustituto del vendedor de la tienda fisica.

Esta pagina tiene que hacer entender al usuario final
cuél es mi oferta (el producto y sus condiciones), su
precio (final o no), su entrega (formas y tiempos) y se
puede acompafar de elementos de reaseguramiento
de la compra y de guifios a la multinacionalidad (con
permiso del entendimiento ERP-BackOffice). Es, por
tanto, una verdadera landing page de nuestra tienda

online.

El disefio de la pagina, sus elementos (nombre,
producto, imagenes, descripcién, precio, transporte,
llamadas a la acciébn que conviertan, etc.) y como
presentemos el producto y lo apoyemos con
argumentos que haran que cumpla su cometido final

gue sea afadido al carrito de compras.

Por lo tanto, para conseguir un disefio eficiente en la

ficha de producto existen elementos comunes, salvo

excepciones que vienen marcadas por las
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caracteristicas propias de algunos casos, se debe

mostrar siempre:

o Nombre del producto

o SKU

o Marca

o Customer Reviews y botones sociales
o Descripcion del Producto.

o Imagenes y video del Producto

o Elementos cruzados de navegacion
o Multicanalidad

o Personalizacion

o Textos de reaseguramiento

o Callto action

o Precio y disponibilidad

o Textos de Cierre

2.2.9. La Realidad Virtual y la Realidad Aumentada como nueva
tendencia en el marketing de Productos

Segun Otegui Castillo (2017) en su investigacion “La realidad
virtual y la realidad aumentada en el proceso de marketing”,
menciona que la evolucion que estéa viviendo esta tecnologia
permite a su vez que surjan nuevos usos y aplicaciones,
algunos que pueden ser muy interesantes para ciertos
sectores. Las marcas pioneras ya estan utilizando este tipo
de tecnologias para crear soluciones y aplicaciones que
puedan llegar a la mente del consumidor y crear experiencias
de consumo que vayan mas all4d de lo que se ha venido
ofreciendo tradicionalmente.

El marketing tradicional para presentar los productos solo

recurre en videos o a las imagenes estéticas, mientras que
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con la RV se dara paso a un nuevo universo con infinidad de
aplicaciones: Desde la experiencia con un producto previo a
su adquisicion, hasta su recorrido virtual por el lugar de
compra o la recreacién de representaciones espectaculares
por parte de las empresas.

Se habla, por ejemplo, de las presentaciones de productos
reconstruyendo espacios virtuales. Los usuarios equipados
con sus gafas de RV, podran experimentar realidades
paralelas de comercio electronico desde casa, es decir,
recorrer los pasillos de una tienda, un museo o un centro
comercial a través de una simulacion, lo cual fomenta la
interaccion directa con el producto.

En dicho estudio también se menciona que, Moénica Deza
CEO de Universal McCann (agencia global de medios y
publicidad), sefiala que los anuncios de productos
presentados en RA cumplen a la perfeccién con los 4
requisitos basicos de publicidad eficaz:

o Lainteraccion con el consumidor.

o La personalizacion del contenido.

o Que los resultados puedan medirse en tiempo real.

o Sorprender al consumidor y que dicho efecto sorpresa
fomente el recuerdo de la accién publicitaria en el
cliente.

En resumidas cuentas, la RA llama la atencion del
consumidor abriéndose paso en su mente, se convierte en
un elemento diferenciador con respecto a la competencia y
ofrece al usuario la posibilidad de acceder a experiencias

visuales muy llamativas, lo cual le hace desear lo que ve.

2.2.10. Realidad Mixta
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Segun Navarro, Martinez & Martinez (2019) en su libro
“‘Realidad Virtual y Realidad Aumentada desarrollo de
aplicaciones”, en teoria la realidad Mixta comprende todo lo
gue se encuentre entre la realidad virtual, es decir la total
inmersion sin contacto con el mundo real y la realidad
aumentada, que es la combinacion de elementos virtuales

con el mundo real.

Este concepto anteriormente explicado, se conoce como
continuo de la virtualidad y fue definido en 1994 por Paul

Milgram y Fumio Kishino.

<

Realidad Mixta (RM)
>

Ambiente
Real

Realidad Virtualidad Ambiente
Aumentada (RA) Aumentada (VA) Virtual

Figura 17 Realidad Mixta
Fuente: Elaboracion Propia

En base a esta teorizacion, aparecen otros conceptos con los
gue podemos encontrarnos en un momento dado y que, por

tanto, vamos a repasar brevemente:

Virtualidad Aumentada

Si la realidad aumentada es estar en un entorno real en el
gue vamos a incluir elementos virtuales que lo enriquezcan,
la Virtualidad Aumentada es el caso inverso, estar en un
entorno virtual en el que vamos a incluir elementos reales

para su enriquecimiento.

Realidad Extendida
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Por la realidad extendida se entiende el conjunto de entornos
reales y virtuales, las interacciones entre los mismos y los
dispositivos que se utilizan. Es decir, absolutamente todo lo

gue interviene en el sistema.

Segun Craig (2013) en su libro “Understanding Augmented
Reality”, considera que la realidad mixta es la mezcla de la
informacion del mundo real (donde estoy) con informacion
digital (una pantalla de mapa abstracto). Otra consideracion
de realidad mixta seria utilizar un objeto del mundo real para
interactuar con el mundo digital. En todas las aplicaciones de
RA se mezclan realidades, pero no todas las aplicaciones de

realidad mixta son AR.

Craig en su libro menciona que el continuo de virtualidad es
un término definido por Paul Milgram, en su articulo
“Augmented reality: A class of displays on the reality-virtuality
continuum?”, y la idea de explicar este es que existe una gama
completa de realidades entre lo completamente real y lo
completamente virtual. Milgram expresa que todo entre estos
dos es realidad mixta y esta a su vez se compone de realidad
aumenta y virtualidad aumentada, como se observa en la

figura 17.

2.2.11. Realidad Aumentada

Segun Navarro, Martinez & Martinez (2019) en su libro

‘Realidad Virtual y Realidad Aumentada desarrollo de

aplicaciones”, en la realidad aumentada no se esta inmerso

dentro del entorno, el dispositivo suele ser un teléfono movil

0 una tableta desde la que vemos nuestro entorno real a
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través de la camara y sobre ella se muestran elementos
inexistentes que corresponden al entorno virtual, por lo que
podemos definir la realidad aumentada como una
combinacion visual de elementos reales y virtuales que

interaccionan entre ellos.

MOTIVA S.A (2019) define como “una técnica que permite a
los usuarios interactuar con su entorno fisico a través de la
superposicion de informacion digital. En la actualidad las
aplicaciones de realidad aumentada se ejecutan en una amplia
gama de dispositivos, como Smartphones, Tablets, PCs, o
visores especificos para esta funcion. El potencial de esta
tecnologia recae en la posibilidad de observar modelos
tridimensionales en dispositivos portatiles sin la necesidad de
softwares especializados”. Ademés, se integr6 mayor
conocimiento sobre la técnica en la plataforma como Sketchup
de Trimble donde se explica la aplicacion de la técnica
(Trimble, 2020). De lo mencionado se interpreta en el siguiente

mapa mental.
2.2.12. Caracteristicas de la Realidad Aumentada

En el Libro “Understanding Augmented Reality” (2013) Craig
en el capitulo uno afirma que Ronald T. Azuma, en 1997 en
un articulo nombrado “A Survey of Augmented Reality”
menciona que la realidad aumentada esta basada en tres

caracteristicas las cuales son:

e Combina lo real y virtual: permite la interaccion de

entornos reales y objetos virtuales.

e Es interactiva en tiempo real: las escenas reales
cambian de forma al interactuar con los objetos

virtuales.
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Es registrada en 3D: los objetos virtuales son
recreados en tres dimensiones permitiendo la

interaccion de los usuarios con el objetivo y entorno.

En el mismo libro Craig determina también que aspectos

claves constituyen la realidad aumentada, en los cuales

determino:

v

2.2.13.

El mundo fisico se ve aumentado por informacion
digital superpuesta a una vista del mundo fisico

La informacién se muestra en el registro con el mundo
fisico

La informacion que se muestra depende de la
ubicacién del mundo real y la perspectiva de la
persona en el mundo fisico

La experiencia de la realidad aumentada es
interactiva, es decir una persona puede detectar la
informacion y realizar cambios a esa informacion si lo
desea. El nivel de interactividad puede variar desde
simplemente cambiar la perspectiva fisica (por
ejemplo, verlo desde un punto de vista diferente) a

manipular e incluso creando nueva informacion.
Niveles de la Realidad Aumentada

Existen diversos niveles de realidad aumentada segun
(Reinoso, 2020), estos niveles dependen de la
tecnologia utilizada y su complejidad, ademas de una
clasificacion en cuanto a la forma de trabajo,
parametros, sistemas de seguimiento y técnicas

utilizadas.

Este autor sigue una clasificacion que propone 4
niveles que se describen a continuacion:
54



Nivel O

Es el nivel mas basico, utiliza codigos de barra

y codigos 2D por ejemplo los cédigos QR.
Nivel 1

Esta forma se fundamenta en el uso de figuras
que por lo general son disefios (dibujo
asimeétrico) que una vez terminados, se publica
la informacién 3D contenida mostrandola a

través de la pantalla del dispositivo.
Nivel 2

Se basa en el reconocimiento de imagenes y
depende de pardmetros, orientacion e incluso
la inclinacién del dispositivo para que se
despliegan la informacién (imagenes, videos,

modelos 3D, etc.).
Nivel 3

Esta se conoce como vision aumentada gracias
a dispositivos tecnolégicos que permiten que el
entorno real se convierta en mundo virtual

inmerso.
Nivel 4

En esta etapa se utiliza del sistema de
posicionamiento global (GPS) reconociendo el
lugar a través de coordenadas y desplegando
contenido en Realidad Aumentada.
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e Nivel 5

Conocida como Huella Termal que pretende
gue toda la superficie se convierta en tactil y

poder interactuar con el entorno.

2.2.14. Proceso de Realidad Aumentada

En el Libro “Understanding Augmented Reality” (2013), en el
capitulo dos, Craig define que existe dos pasos de tiempo que son
principales en una aplicacion de realidad aumentada:

1. La aplicacién debe determinar el estado actual del mundo
fisico y determinar el estado actual del mundo virtual

2. La aplicacion debe mostrar el mundo virtual en el registro
con el mundo real de una manera que hara que los
participantes sientan los elementos del mundo virtual como

parte de su mundo fisico y luego regresar al paso anterior.

Segun Craig, define que hay tres componentes principales en un
sistema de realidad aumentada para respaldar los pasos que

acabamos de enumerar.

v' Sensor: para determinar el estado del mundo fisico en
donde la aplicaciébn este implementada (sensores de
seguimiento, campara, GPS, giroscopios, acelerémetros,
sensores de ambiente, etc.)

v' Procesador: para evaluar los datos del sensor, para
implementar las “leyes de la naturaleza” y otras reglas del
mundo virtual, para generar las sefales requeridas a
conducir en la pantalla

v' Pantalla: adecuada para crear la impresion de que el

mundo virtual y el mundo real coexisten y afectan los
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2.2.15. H

sentidos del participante tal que €l o ella sienta la

combinacion de un mundo fisico y virtual.

Craig, en el capitulo dos de su libro define de forma mas
detallada cuales son los componentes basicos y generales para

desarrollar un entorno de RA, tenemos los siguientes:
Hardware

v" Una computadora de algun factor de forma ya sea una pc
0 un dispositivo movil.

v" Un monitor o pantalla de visualizacion

(\

Una camara

v' Sistemas de seguimiento y deteccion (GPS, brujula,
acelerémetro)

v" Una infraestructura de red

v Un marcador
Software

v" Una aplicacion o programa que se ejecute localmente
v Servicios Web
v" Un servidor de contenido.

erramientas de Realidad Aumentada

Windows Mixed Reality. Es la una “plataforma que ofrece
una forma completamente nueva de mezclar contenido
tridimensional generado digitalmente con el mundo o el

entorno real” (Borycki, 2018).

Google ARCore. Es una “plataforma de Google para crear
aplicaciones de realidad aumentada disefiada para funcionar
en una amplia variedad de teléfonos Android. Su licencia es

gratuita y permite desarrollar en varios entornos de desarrollo
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integrado tales como; Android Studio, Unity, Unreal y en la
Web” (Altamirano Diaz, 2018).

e Unity. Es un “software que cuenta con un poderoso motor de
fisica que ayudan a los juegos a dar gran realismo, cuenta con
un motor gréfico y un editor con todas las prestaciones y
caracteristicas que facilitan la creacion de los videojuegos.
Permite exportar los proyectos finales a cualquier plataforma

web o movil” (Campuzano & Vega, 2017).
2.2.16. Realidad Virtual

Segun Navarro, Martinez & Martinez (2019) en su libro
‘Realidad Virtual y Realidad Aumentada desarrollo de
aplicaciones”, la realidad virtual se define como un entorno
gue puede ser de apariencia real o no, que da al usuario la
sensacién de estar inmerso en él. Como norma general, este
entorno es generado por un sistema informético y visualizado
por el usuario mediante un dispositivo en especifico como
pueden ser un casco o unas gafas y dependiendo del sistema
y de lo elaborado e inmersivo que pretenda ser, puede estar
acompafiado de otros elementos como mandos para

desplazarse o manipular objetos del entorno, etc.

Atieh Poushneh (2016) define que sumerge a los usuarios en
un entorno completamente digital: los usuarios son
transportados virtualmente a un mundo artificial y simulado y
guedan completamente fuera de su entorno. Debido a la
experiencia desorientadora de estar completamente aislado
del mundo real. El atractivo de la realidad virtual se ha
limitado en gran medida a las industrias con productos con
alto contenido simulado, como los juegos y el

entretenimiento.
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Caracteristicas Basicas de RV:

v

Inmersion: El usuario percibe Unicamente los
estimulos del mundo virtual, de manera que pierde
todo contacto con la realidad. El grado de inmersion

dependera del contacto que éste posea con el entorno

Interaccion: El usuario interacciona con el mundo
virtual a través de diferentes dispositivos y recibe la
respuesta en tiempo real a través de sus sentidos.

Imaginacion: A través del mundo virtual el usuario

puede concebir y percibir realidades no existentes.

Tipos de Realidad Virtual:

v Sistemas inmersivos:

Se los define como sistemas que permiten al
usuario sentirse parte del mundo virtual sin
tener contacto alguno con la realidad. Para que
el usuario logre sumergirse por completo en
ese mundo virtual precisaria  portar
obligatoriamente una serie de dispositivos
como gafas de RV para Smartphone o para PC.
De este modo consigue evadir el mundo real y
adentrarse en un mundo 100% digital.
Hablando en términos de utilidad, las empresas
utilizan este tipo de sistemas para el
entrenamiento y la formacion de empleados a
través de la simulacion entre otra serie de
cosas. Ademas, son los mas utilizados a la hora
de ofrecer experiencias de ocio Yy

entretenimiento con fines comerciales.
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v’ Sistemas semi-inmersivos o0 sistemas de
proyeccion:
La proyeccion incluye 4 pantallas en forma de
cubo (3 situadas en las paredes y otra en el
suelo), las cuales rodean al usuario
permitiéndole mantener algin contacto con
elementos que forman parte del mundo real.
Para interactuar con las diferentes pantallas, el
usuario necesita de unas gafas y de un
dispositivo de seguimiento de movimientos de
la cabeza. La Unica similitud que guarda este
tipo de sistemas con respecto a los sistemas
inmersivos es la necesidad de dispositivos para
interactuar con el mundo virtual, mientras que
la diferencia con los mismos radica
principalmente en la experiencia de usuario y

en el desarrollo tecnoldgico.

v/ Sistemas no-inmersivos o sistemas de escritorio:
Lo Unico que se necesita para acceder al
mundo virtual es una pantalla. Los accesorios
gue permiten la interaccion del usuario en este
tipo de sistemas son el teclado, el raton y el
micréfono entre otra serie de gadgets. De este
modo se convierten especialmente en un mero

medio de trabajo o de entretenimiento.
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2.2.17. Mapa Mental del uso de la técnica moderna

LA APP DETERMINA
EL ESTADO ACTUAL
DEL MUNDO FISICO Y
DEL MUNDO VIRTUAL

LA APP DEBE MOSTRAR
EL MUNDO VIRTUAL
SUPERPUESTO EN EL
MUNDO FISICO Y LUGO
REGRESAR AL PASO
ANTERIOR

PROCESO

PROCESADOR

PANTALLA (PC, MOVIL))

L ARDVWARE

HERRAMIENTAS

VERGE 3D Y BLENDER
SKETCHFAB SOFTWARE

UNITY 3D

REALIDAD

AUMENTADA
(RA + RV)

COMBINA LO REAL
CON LO VIRTUAL

REGISTRADO EN 3D

INTERACTIVA A
TIEMPO REAL

CARACTERISTICAS
INMERSION

INTERACCION

INMAGINACION

NIVEL O

NIVEL 1

NIVEL 2

NIVEL 3

NIVEL &

NIVEL 5

Figura 18 Mapa Mental de técnica moderna

Fuente Elaboracién Propia
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2.2.18. Reglas de Negocio

Dentro de la empresa Deco Home se cuenta con reglas internas

de negocio que soportan los siguientes procesos de ventas.

Reglas de Negocio

R1. El cliente solicita un producto

Actividad

Envia Caso de

Unidad
Responsable

. Cliente
negocio
R2. Se revisa la solicitud del cliente | Revisar la solicitud Disefio
R3. Verifica el stock de productos | Consultar inventario
R4. En caso de no tener stock, se | Generar orden de
verifica con el proveedor nacional compra .
Almacén
R5. En caso de no tener stock, se
e Generar orden de
verifica con el proveedor
. . compra
internacional
R6. En caso la respuesta de
. ) Elaborar plan de
proveedor sea positiva, se emite :
: trabajo
plan de trabajo
R7. _ !\lOtIfIC?J‘ los tiempos del Notificar al cliente
servicio al cliente
R8. En caso la respuesta del cliente
sea positiva, se emite un plan de | Proponer cambios
trabajo
Disefio

R9. En caso la respuesta del cliente
sea negativa, se propone cambios
al plan inicial

Elaborar plan de
trabajo

R10. Se notifica al cliente sobre los
cambios del plan inicial

Notificar los
cambios al cliente

R11. En caso la respuesta del
cliente sobre los cambios sea
negativa, se desestima la venta y
termina el proceso

Venta Desestimada
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R12. En caso la respuesta del
cliente sea positiva, se emite plan
de trabajo

Elaborar plan de
trabajo

R13. Verificar la respuesta sobre el

: . Recibir r t
plan de trabajo del cliente ecibir respuesta

R14. En caso sea positiva la
respuesta del cliente, emitir la Emitir boleta
boleta de pago por el monto total

R15. En caso sea negativa la
respuesta del cliente sobre plan de
trabajo, se desestima la venta y
termina el proceso

Venta Desestimada

R16. Al recibir el pago del producto,
se coordina el inicio de la Recibir pago
instalacién de los productos

R17. Verificar la satisfaccion del Respuesta del
cliente cliente

R18. En caso sea positiva la
respuesta del cliente sobre el
servicio, emitir conformidad vy
enviarla al cliente

Emitir conformidad

R19. En caso sea nhegativa la
respuesta del cliente sobre el Ajustar detalles
servicio, realizar ajustes segun sea adicionales

la necesidad del cliente.

Tabla 10 Reglas de negocio
Fuente: Elaboracion Propia

2.2.19. Metodologia SCRUM

Segun (proyectos agiles.org, 2021) Scrum es un proceso en
el que se aplican de manera regular un conjunto de buenas
practicas para trabajar colaborativamente, en equipo, y
obtener el mejor resultado posible de un proyecto. Estas

practicas se apoyan unas a otras y su seleccion tiene origen
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en un estudio de la manera de trabajar de equipos altamente

productivos.

En Scrum se realizan entregas parciales y regulares del
producto final, priorizadas por el beneficio que aportan al
receptor del proyecto. Por ello, Scrum esta especialmente
indicado para proyectos en entornos complejos, donde se
necesita obtener resultados pronto, donde los requisitos son
cambiantes o poco definidos, donde la innovacion, la
competitividad, la flexibilidad y la productividad son

fundamentales.

En Scrum un proyecto se ejecuta en ciclos temporales cortos
y de duracién fija (iteraciones que normalmente son de 2
semanas, aunque en algunos equipos son de 3 y hasta 4
semanas, limite maximo de feedback de producto real y
reflexion). Cada iteracidn tiene que proporcionar un resultado
completo, un incremento de producto final que sea
susceptible de ser entregado con el minimo esfuerzo al

cliente cuando lo solicite.
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Colaboracién cliente - equipo
Planificacion Colaboracion intraequipo
de la iteracion ProyectosAgiles.org
Seleccion () R

de requisitos

Sincronizaciones
diarias

Retrospectiva

Demoastracion
de requisitos

Figura 19 Procesos SCRUM
Fuente: (proyectos agiles.org, 2021)

El proceso parte de la lista de objetivos/requisitos priorizada

del producto, que actia como plan del proyecto. En esta lista

el cliente (Product Owner) prioriza los objetivos balanceando

el valor que le aportan respecto a su coste (que el equipo

estima considerando la Definicion de Hecho) y quedan

repartidos en iteraciones y entregas.

Las actividades que se llevan a cabo en Scrum son las

siguientes (los tiempos indicados son para iteraciones de 2

semanas):
Procesos Actividades
Plamificacion de la Seleccion de requuisitos — 2 horas
Interaccion Plamificacion de la inferaccion — 2 horas
Ejecucion de la Feunion de smcromzacion — 135 mimatos
mteraccion Fefinar los requenmmentos
i s [T

Figura 20 Actividades para elaborar un pequefio proyecto SCRUM
Fuente: (proyectos agiles.org, 2021)
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2.2.20. Metodologia Extreme Programming (XP)

(Altamirano Fernandez, 2017) detalla que la metodologia XP
es La metodologia XP esta fundamentada en los siguientes
valores que permiten facilitar el trabajo para realizar la
implementacion de la aplicacion. Esta metodologia tiene
cuatro variables: costo, tiempo, calidad y ambito. El uso de
esta metodologia genera varios beneficios como potenciar el
trabajo en grupo durante el desarrollo, entrega periddica,
realizar pruebas continuas que facilita una mayor calidad en

la entrega. A continuacion, se muestra las fases de esta

metodologia.
| Extreme Programming ‘
I
l. Planif[icacién II. Di[seﬁo Mll. Deslarrollo Iv. Prllebas
l | l l
: z Z
‘ 1. Historias de Usuario ‘ | 1. Metafora del Sistema | ‘1 Disponibiidad del cheme’ \ 1. Implantacion ‘

|

|

I

|

‘ 2. Plan de Entregas ‘ l

2. Tarjetas CRC

l l 2. Unidad de Pruebas l l 2. Pruebas de Aceptacion l

|

|

‘ 3. Velocidad de Proyecto ‘ ’ 3. Soluciones Puntuales l ’3 Programacion por pare)as’

|

l

[ 4. lteraciones |

[4 Funcionalida m|n|ma

[ 4. Integracion ]

6. Reuniones

5 Reaclaje

Figura 21 Fases de Metodologia XP
Fuente: (Altamirano Fernandez, 2017)

2.3. Definicion de términos béasicos

2.3.1. E-commerce
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2.3.2.

2.3.3.

2.34.

Equipo Editorial (2019) define que “es una variante del e-
business y se basa en realizar el marketing, las ventas y la
compra de productos y servicios a través de las nuevas

tecnologias” (p.17).

Disefio de Interiores

“Es una disciplina proyectual involucrada en el proceso de
formar experiencia del espacio interior, con la manipulacion
del volumen espacial, asi como tratamiento superficial”

(Barcel6 Pérez & Gonzales Sanchez, 2020).

Cliente Potencial

Segun (Asmat Terrones & Valdivia Marquina, 2018), son
aguellos que aun no realizan compras a la empresa pero que,
por sus necesidades e intencidn de compra, cuentan con una
alta probabilidad de adquirir sus productos o servicios en el

futuro.

Segun (Fernandez & Fernandez, 2017) , define al
consumidor o cliente potencial a las personas que podrian
adquirir el producto que las empresas desean vender.

Demostracion del Producto

Terrones y Valdivia (2018) lo menciona como el medio
elegido por la empresa para hacer una demostracion formal

de su propuesta frente a una audiencia conformada por uno
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2.3.5.

2.3.6.

2.3.7.

o varios clientes potenciales con intencion de compra. Sin
embargo, actualmente emplean recursos como fotos y/o

catalogos.

Segun (Olarte, Sierra, & Alba Garcia, 2020) lo define como
“‘una herramienta de ventas que puede ser definitiva para que
el cliente tome la decision de compra. Las demostraciones
complementan y refuerzan la venta permitiendo que el cliente
potencial desempefie un rol activo. Ademas, una regla basica
de demostrar el producto es permitir que el cliente toque,

sienta u opere con el producto”.

Sketchup

Herrera Diaz (2019) define que es “programa de modelado y
disefio 3D dirigido a los usuarios de los sectores de la
arquitectura, ingenieria civil, disefio de interiores y desarrollo

de video juegos y disefio de productos”.

Blender

“Es un Blender es un programa constituido por cédigo abierto
gue permite hacer animaciones, realidad aumentada, efectos

3D, etc.” (Miranda, 2017).

Sketchfab

Es una plataforma de publicacion integrado a una API que
permite a los desarrolladores admitir la carga y descarga de
modelos 3D; y configurar el visor 3D integrado segun sea
necesario y es compatible con todos los navegadores,
sistemas operativos, computadoras de escritorio y

dispositivos méviles (Fernandez C. , 2018).
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2.3.8.

2.3.9.

Unity WebGL

Unity (2018) afirma que “WebGL es una opcion que le
permite a Unity publicar contenido como programas
JavaScript que utiliza tecnologias HTML5 y el API de
renderizacion WebGL para correr el contenido de Unity en el

explorador web”.

Verge 3D

Es un conjunto de herramientas potente e intuitivo que
permite a los artistas de Blender crear experiencias
inmersivas basadas en la web. Verge3D se puede utilizar
para crear animaciones interactivas, configuradores de
productos, presentaciones atractivas de cualquier tipo,
tiendas en linea, explicadores, contenido de aprendizaje
electrénico, portafolios y juegos de navegador (Verge 3D,
2018).
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA

De acuerdo con el enfoque del proyecto, se pone en evidencia que el tipo de
investigacién que se utilizara en este proyecto es la investigacion aplicada, ya
gue pondra en practica todo el conocimiento académico adquirido para aplicarlo
y desarrollarlo sobre la problematica detectada en el sector de disefio y

decoracion de interiores.
Caso de Estudio
Proceso de venta actual de DecoHome Peru

En la siguiente figura se puede observar el proceso que actualmente
realiza DecoHome Peru inicia con el cliente visualizando los productos
mediante imagenes planas publicadas y consultando sobre los productos
ofrecidos a través de la pagina de Facebook o via telefonica. En base a
las consultas realizadas, el asesor de disefio identifica las necesidades del
cliente, elabora una propuesta con detalle del pedido. A continuacion, el
asesor de disefio se comunica via telefénica o redes sociales para
presentar la propuesta al cliente potencial y este negociar la propuesta si
fuera el caso. Esto da pie a dos posibles resultados, o acepta la propuesta
y se concreta la venta o no la acepta en ese momento y podria solicitar

otra reunién o simplemente desistir de adquirir el producto.
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g P < producto prop propuesta?
> 2 2 ‘
w
[a]
©
(o]
@
w
8 S NO
- E [OpPresentar los \
o P productos en - o Y
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NICIO sociales
VENTA VENTA
EXITOSA FALLIDA

Figura 22 Flujo de proceso de venta actual
Fuente: Elaboracién propia

Proceso de venta con Realidad Aumentada de DecoHome Peru

La propuesta implicaria realizar cambios en el proceso, donde habria que
considerar la presentacion de los productos en RA a través de un ecommerce,
la visualizacion y prueba mediante el uso de entornos en RA, adicionalmente
se brinda mayor la informacion (dimensiones, caracteristicas, etc) del
producto en la presentacién. Con estos cambios, se espera mejorar la
percepcion del prospecto sobre la calidad de las presentaciones y la
percepcion sobre la flexibilidad del disefio de las propuestas que son factores

que determinan la intencién de compra.
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Figura 23 Flujo de proceso de venta con Realidad Aumentada
Fuente: Elaboracion propia

3.1. Método
Seleccién de Metodoldgica

Para la seleccion de la metodologia agil adecuada que se utilizara en el
desarrollo del proyecto, ya que, al ser un proyecto de corto tiempo, se
determiné utilizar algunas de estas, se realiz6 un cuadro comparativo
donde se encuentra las semejanzas y diferencias entre ambas

metodologias para definir la mas adecuada para al presente proyecto.
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'Aalodo:ogln Trldlcu:nat Molodologla Agll

Es apropiado para proyectos con Es apropiado para proyectos con
requernimientos definidos alcance vanable.

Ornentado para proyectos de cualquier

a. Ornentada a proyectos uenos.
tamano oy e

Problemas de adaptacion a proyectos | Problemas de escalabilidad en

pequenos proyectos grandes
Proyectos de cualquier duracion Proyectos de corta duracion
Documentacion bien definida Poca documentacion

Asignacion de roles y

responsabididades Pocos roles y mas genéricos

Cliente informado mediante reuniones. | Cliente parte del equipo

La arquitectura se redefine y se mejora a

A
rquitectura predefinida ol e

Enfasis en la definicion del proceso Enfasis en los aspectos humanos: el
roles, actividades y documentacion individuo y el trabajo en equipo

Figura 24 Cuadro comparativo de metodologias
Fuente: (Robles & Valverde, 2021)

Segun los criterios considerados en el cuadro comparativo de la figura 13,
podemos concluir que las metodologias agiles son ideales para poder
construir y desarrollar el proyecto actual, el cual brinda mejora continua y
flexibilidad a lo largo del ciclo de vida del proyecto, esto importante ya que
la presente investigacion pretende optimizar el proceso principal de la
empresa y no esta enfocado solé en desarrollar una légica programacion,
cabe mencionar que se integraron las técnicas de programacion en pares,
propiedad compartida e integracibn con el cliente en la fase de
implementacion a la metodologia seleccionada. En este contexto, se
escogio la metodologia agil SCRUM para el desarrollo del proyecto.
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Descripcion de la metodologia elegida

Metodologia SCRUM

Esta metodologia tiene como objetivo desarrollar proyectos de corto
tiempo, con una gran adaptabilidad a los diferentes cambios que se
pueden presentar en este, ademas administra los recursos
eficientemente para desarrollar una mayor productividad. Esta
metodologia es utilizada por equipos de trabajo en la actualidad, ya sea
para proyectos menores a un afo, los cuales tienen como caracteristica

estar en constante mejora continua hasta el entregable final.

Ciclo Scrum

La fortaleza del ciclo de Scrum radica en el uso de equipos
interfuncionales, autoorganizados y empoderados que dividen su trabajo
en ciclos de trabajo cortos y concentrados llamados Sprint logrando
agilmente entregables aceptados por el cliente de manera mas agil.

Como se muestra en la siguiente figura.

Cronograma de planificacion
del lanzamiento

l
= :§ @

Caso de negocio  Declaracion de la  Backlog Priorizado Sprint Entregables
del proyecto  vision del proyecto  del Producto Backlog aceptados

Daily
Standup

Crear
entregables

R
Il

Figura 25 Ciclo Scrum
Fuente: (SCRUMstudy, 2017)

Segun SCRUMstudy (2017), se gestiona los siguientes artefactos y
documentos desde la fase de inicio del proyecto hasta la fase de cierre
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del proyecto. A continuacion, se muestra una lista de los artefactos que

maneja el SBOK durante el ciclo Scrum.

FASES ARTEFACTOS SE UTILIZO (X)

Declaracion de vision del proyecto

Registro de Stakeholders

X

Roles del proyecto

>

Epicas de proyecto

X

INICIO

Riesgo del proyecto

Backlog del proyecto

Criterios de terminado

Cronograma del proyecto

x| X| X| X

Historia de Usuario

EDT del Sprint

Estimacion de Tareas del Sprint

Planificacion y Estimacion

Cronograma del Sprint
del Sprint g P

Backlog del Sprint

Tablero Scrum

Diagrama de Trabajo Pendiente del Sprint

Solicitud de Cambio
Implementacion del Sprint

Log de Impedimentos

Informe de Valor Ganado del Sprint

L . Mejores Accionables Acordadas
Revision y Retrospectiva del

Sprint Cuadro de Retrospectiva del Sprint X

Leccién Aprendida

Acta de Aceptacion de la Solucion X

Cierre Plan de Lanzamiento

Plan de Comunicaciones del Lanzamiento
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Tabla 11 Artefactos de metodologia Scrum
Fuente: (SCRUMstudy, 2017)

Disefio Metodologico

El tipo de investigacidon es exploratorio, con un enfoque cuantitativo; puesto
gue se recolectd y analizé la informacién, partiendo por datos de las variables
identificadas en el caso de estudio. Asimismo, fue no experimental, por el
motivo que no existid manipulacion de las variables, en otras palabras, se

uso la observacion.

En la siguiente tabla se define las variables a utilizar en el caso de estudio:

Producto Definicion Variables Indicadores
conceptual
% de ingresos en
Ingresos en ventas realizadas
Ventas en ecommerce
con RA
Numero de
Factores
ot Factores de
Intencion de .
compra Intencion de
Ecommerce | VSN de productos de Compra
con Realidad disefio y decoracion de _
A p interiores, mediante Numero de
umentada los medios Productos Productos
Deco Home electronicos por Disefiados en | disefiados con
Peru internet. Realidad Realidad
Aumentada Aumentada segun
FIC.
Influencia de Resultados y
entornos RM y | Porcentajes de
RV en la Intencion de
intencion de Compra utilizando
Compra los entornos

Tabla 12 Variables e indicadores del caso de estudio
Fuente: Elaboracion Propia
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3.1.1. Unidad de Analisis

En este punto, se ha realizado la identificacion de los stakeholders del

proyecto.

PUESTO

ROL EN EL

EQUISITOS

EXPECTATIVAS

INFLUENCIA

AREAS DE MAYOR

Gerente

ROYECTO

PRINCIPALES
Solucién que me

PRINCIPALES

POTENCIAL

INTERES

Jhon Product Mejora en un 30% Implementacion
de ayude aumentar Fuerte
Plasencia Finanzas Owner Y las ventas mis ventas Lanzamiento
. . Solucién que me . ”
David Analista Stakeholder avude au?nentar Mejora en un 50% Fuerte Implementacion
Chang de disefio Y las ventas mis ventas Lanzamiento
: : Solucién que me . i
David Unidad de Stakeholder | avude a gstionar Mejorar el control Fuerte Implementacion
Villacorta Almacén Y ol invegntario del inventario Lanzamiento
Inicio
Serum Desarrollar un Planificacion y
Sandro Master Cumplir con los ecommerce con estimacion
Malca Tesista Serum objetivos definidos realidad Fuerte Implementacion
Team en la investigacion | aumentada (RV + Revision y
RA) Retrospectiva
Lanzamiento
Inicio
Serum Desarrollar un Planificacién y
Joe Master Cumplir con los ecommerce con estimacion
Garcia Tesista Scrum objetivos definidos realidad Fuerte Implementacion
Team en la investigacion | aumentada (RA + Revision y
RV) Retrospectiva
Lanzamiento
Inicio
Fomentar la Guiar al tesista Planificacion y
. S ara lograr una estimacion
Augusto investigacion para para '0g . .
Bernuy Asesor Asesor el desarrollo de la solucmn. con un Medio Impleme_ntacmn
solucion buen nivel de Revision y
investigacion Retrospectiva
Lanzamiento
Inicio
Fomentar la Guiar al tesista Planificacion y
Gener investigacion para para _Iggrar una . estimacion.
Zambrano Asesor Asesor el desarrollo de la solucion con un Medio Implementacion
solucion buen nivel de Revision y
investigacion Retrospectiva
Lanzamiento
Tienda para
Person 3
rersonas realizar sus
interesada .
sen _ Stakeholder compras de Realizar compras ) _
redisefiar Cliente S externos productos o desde cualquier Medio Lanzamiento
Sus servicios desde su dispositivo
L hogar mediante
interiores

internet

Tabla 13 Registro de Stakeholders
Fuente: Elaboracion Propia
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3.1.2.

3.1.3.

Poblacion y muestra
Poblacién

Se define como un grupo de personas que se busca para analizar para
integrar a la muestra de la investigacion, donde el fin es universalizar lo

gue se esta estudiando y descubrimientos (Saboya & Zavaleta, 2020).

De acuerdo con la definicién anterior, para esta investigacion se considera
como poblacién a personas interesadas en comprar productos o servicios

relacionado al rubro de disefio y decoracion de interiores.
Muestra

La muestra para este proyecto sera los seguidores que tiene la pagina de
Facebook de DecoHome donde se podra determinar la problemética ya
gue ellos seran capaces de identificar las fallas que tendra dentro del

proceso.

Técnica e instrumentos de andlisis de datos

Para el analisis de datos, se empleé el estadistico descriptivo,
primeramente, se agrup6 los cuestionarios, de acuerdo con los factores de
intencidbn de compra identificados en el primer objetivo, generando
reportes y gréaficos en la herramienta Google Forms, donde se realizo la
base de datos, con el fin de desarrollar un andlisis de datos méas detallado

y visual.

78



3.1.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Para la investigacion, se utilizé un estudio de Bravo & Valenzuela (2019)
sobre el uso de técnicas de disefio de encuestas, para recolectar la
informacién exacta a partir de un caso de estudio. En consecuencia, este
estudio nos permitio elaborar una encuesta enfocada en los factores de
intencion de compra anteriormente mencionados para las personas
interesadas en redisefiar su hogar comprando los productos o servicios de
la empresa DecoHome.

A continuacién, se muestra ejemplos de los tipos de preguntas que se

utilizé para realizar la encuesta para esta investigacion.

Este tipo de preguntas tiene solo dos opciones de respuesta y se suele utilizar para

verificar la presencia de ciertos atributos y obtener informacion factual
Ejemplo: ;Es usted ciudadano mexicano?

Sl

Mo
Mo

Este tipo de preguntas presenta multiples opciones de respuestas que se caracterizan
por ser exhaustivas y mutuamente excluyentes, esto es, las alternativas deben reflejar

todas las opciones posibles de respuesta y no deben traslaparse

Existen dos clases principales de preguntas cerradas de eleccion multiple: las de
respuesta unica y las de respuesta multiple. En las preguntas de respuesta unica, se
le solicita al encuestado qgue seleccione solo una de las alternativas disponibles; en las
preguntas de respuesta multiple el encuestado puede seleccionar mas de una de ellas. Es
importante tener en cuenta que, en términos de disefio de la pregunta, en las de respuesta
unica se suelen presentar las alternativas con circulos y en las de respuesta multiple se

hace con cuadrados

Ejemplo de pregunta de respuesta unica: ;Cudl es el factor que considera mds

importante al momento de elegir un restaurante? (Marque una sola alternativa)

3 calidad de la comida

La calidad del servicio

Figura 26 Ejemplo de tipos de preguntas cerradas y de opcidon mdltiple
Fuente: (Bravo & Valenzuela, 2019)
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Es una de las escalas mas utilizadas para medir actitudes, por su facil construccion,
puntuacion y por la diversidad de dimensiones que se pueden evaluar. Permite conocer
tanto la direccion de la actitud (si es positiva o negativa) como su intensidad (cuan positiva
O cuan negativa). Las preguntas que utiliza este tipo de escala, consisten en una serie
de afirmaciones frente a las cuales el encuestado debe sefalar su grado de acuerdo o
desacuerdo

Las afirmaciones deben corresponder a posiciones favorables o desfavorables frente
al tema tratado, es decir, no puede haber una posicion neutra. La deseabilidad social (que
las personas respondan pensando o que se supone que es correcto, en vez de responder
lo que realmente piensan) puede afectar las respuestas, por lo cual es recomendable incluir
preguntas con posiciones favorables (positivas) y desfavorables (negativas) de manera

aleatoria, para evitar un sesgo sistematico

Al momento de asignar puntajes, la escala debe usarse en el sentido de la afirmacion
Asi, por ejemplo, para preguntas positivas se asigna un 1 al extremo negativo y un
5 al extremo positivo. Para preguntas negativas, se asigna un 5 al extremo negativoy un 1 al
extremo positivo, como se observa en el ejemplo que se muestra a continuacion

Ejemplo de preguntas y puntuacion de escala Likert: Seleccione la alternativa que
mejor lo represente

Ni de
Muy en En acuerdo ; Muy de
De acuerdo
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo

desacuerdo

Me gusta resolver problemas
matematicos

No participo en las clases de

o
w
N

matematicas

Figura 27 Ejemplo de tipos de preguntas Escala Likert
Fuente: (Bravo & Valenzuela, 2019)

Asimismo, se utilizé este instrumento elaborado a través de Google Forms y fue
enviado por redes sociales (ver Anexo 14), para asi poder conocer las
percepciones de la muestra. Una vez recolectada toda la informacion se
procedera a analizar los respectivos datos mediante tablas, logrando asi los
respectivos resultados.
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3.1.5. Lista de Cotejo

ACTIVIDADE

S

ARTEFACTO

HERRAMIENTA/TECNIC

A

Recibir Caso Office Microsoft
de Negocio Decl 6 d Word
Crear Vision Vii (i:éarl]r?jcelr) nde DailyStandup
del Proyecto Marco Légico
. Proyecto -
Identificar Reunién con el
StakeHolders Cliente
Office Microsoft
Desarrollar Epicas del Word
Epicas del P DailyStandup
Proyecto s
N proyecto Reunidén con el
Inicio Cliente
Crear el Backlog
priorizado del Office Microsoft
backlog
riorizado del Producto Excel
P Criterios de DailyStandup
producto :
terminado
Realizar Cronograma
L de Office Microsoft
Planificacion . ., )
de Planificacion Project
. de DailyStandup
Lanzamiento )
Lanzamiento
Crear historias
de usuario Office Microsoft
Estimar Historias de Word
Historias de Usuario Planning Poker
. Usuario
Planificacion —
. . Identificar
y Estimacion
Tareas Tablero Scrum Trello
Estimar Kanban
Tareas
Crear Sprint : Office Microsoft
Backlog Sprint Backlog Excel
Crear .
Implementaci | Entregables Entregables de Da|-IySta_ndup
, . . Office Microsoft
on Realizar los Sprint

DailyStandup

Word
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Sketchup y

Lanzamiento

Conformidad

Entregables | o4 Solucion

Sketchfab
e Blendery Verge
3D
Refinar el Product e Bitbucket
Product Backlog e Google Drive
backlog e Google Meet
e Unity WebGL y
Visual Studio.
e WordPressy
plugin.
Demostrar y Demo del . .
Revision y validar Sprint | Producto * \?\;2::(? Microsoft
Retrospectiva | Retrospectiva | Cuadro de .
de los Sprint Retrospectiva * Snagit12
Enviar Acta de e Office Microsoft

Word

Tabla 14 Lista de cotejo
Fuente: Elaboracion Propia

3.1.6. Despliegue de Objetivos Ecommerce con Realidad Aumentada

FASE DE IMPLEMENTACION

SPRINT TAREA OBJETIVO
Gestionar el dominio y hosting de proyecto
Instalacién y configuracion del ambiente
Desarrollo | ge desarrollo
de interfaz oG
front-end Instalar y configuracion complementos
especificos (plugin)
Seleccionar, agregar y configurar theme
Instalar y configurar complementos de
administracion de ecommerce
Desarrollar :
interfaz de | Instalar y configurar pasarela de pago 06
usuario Configurar comprobantes de pedidos
ecommerce
Configurar modulo de proveedores
ecommerce
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Identificacion de productos a virtualizar
con realidad aumentada

Desarrollar | Realizar bosquejo de productos a
catalogo virtualizar
de Determinar nivel de virtualizacion de los
productos
con productos desarrollados. 0oBJ2
realidad Construir producto con realidad
aumentada | aumentada en SketchUp Pro (RA + RV)
(RA + RV) :
Integrar productos con realidad aumentad
en el catalogo ecommerce (Sketchfab +
WordPress)
Desarrollar y configurar entorno 3D en
Desarrollar | YNty 3Dy en Blender
entornos Desarrollar funcionalidad de seleccion de
de prueba | |gs productos en Unity 3D y Blender
del
producto Configurac_ién de Backend OBJ3
con (Funcionalidades en los entornos 3D)
realidad Integracion de los objetos 3D virtualizados
aumentada | .., of entorno (Unity 3d y Blender)
(RA + RV)
Integracién de entorno virtual con el
ecommerce (Unity 3D + Blender +
WordPress)
Integragic’)n Instalar y configurar complementos
de plugin a | especificos
ecommerce 0G
para
evaluacion | Configurar modulo de reportes y métricas
de métricas

Tabla 15 Despliegue de objetivos
Fuente: Elaboracion Propia
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EDT (Estructura de Descomposicién del Trabajo)

DECOHOME
FASE 2- :
ngncacm\f i

ENTREQMASLES DE
SPRINTS

PROQUCT
HACKLOG
REANADO

SPTENT AKX OG

PROYECTO

CUADRO DE
RETHOSPFECTIVA

Figura 28 EDT
Fuente: Elaboracion propia

Desarrollo técnico de la solucién
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Para el desarrollo y ejecucidn del proyecto se ha procedido a definirse las
5 fases establecidas en la guia SBOK, guia especializada en el uso de la

metodologia &gil SCRUM, que se describen a continuacion:

3.1.7. Fase Inicio

Cliente

Caso de negocio

i
|
|
1
I
I
|
T
1
|
1
I
1
I
|
1
1
:
I
.J_

Fase 1: Inicio
3¢
HOS
_S l

&

a G
>

0 DDD

Declaracién de Ba ckluq it zzdo Duracién de cada
visién de proyecto sprint

Figura 29 Fase de Inicio
Fuente: Elaboracion Propia

3.1.7.1. Crear la Vision de proyecto

Para esta actividad la metodologia agil Scrum nos define tres roles
importantes para la etapa desarrollo del proyecto, los cuales hemos

definido a continuacion:

ROLES RESPONSABLE
Product Owner Cliente
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Scrum Master Sandro Malca — Joe
Garcia

Scrum Team Sandro Malca — Joe
Garcia

Tabla 16. Roles del proyecto
Fuente: Elaboracion Propia

Después de definir los roles para la etapa de desarrollo del
proyecto, planteamos las responsabilidades para cada rol en la

siguiente tabla.

ROLES RESPONSABILIDAD

Responsable de lograr el maximo valor
empresarial para el proyecto. Este rol
Product Owner también es responsable de la articulacion
de requisitos del cliente y de mantener la
justificacion del negocio para el proyecto

Encargado de eliminar cualquier tipo de
obstaculo que impida al Team alcanzar el
Scrum Master | gpjetivo del Sprint

cumpliendo con el proceso de Scrum

Responsables de entender los requisitos
Scrum Team especificados por el Product Owner y de
crear los entregables del proyecto

Tabla 17. Definicién de responsabilidades
Fuente: Elaboracién Propia

Luego se haréa revision del caso del negocio establecido con el
cliente (requerimientos, alcance, tiempos, caracteristicas del
proyecto) y se generara un documento de declaracion de vision de

proyecto como se muestra en la siguiente figura.
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DECLARACION DE VISION DE PROYECTO

1. DESCRIFCION DFL PROYECTO:

Describir todo el provecto a desarrollar teniendo en cuenta el proceso de negocio

2. DEFINICION DEL PRODUCTO DEL PROYECTO:

Describir todo el producto a desarrellar para este provecto

3. OBJETIVOS DEL PROYECTO:

CONCEFTD DEJETIVOS CRITERIO DE EXTTO
1. ALCANCE Describir todos los objetivos que deben | Describir todos los criterios de éxito
CONSEgEULr gue 2 deben conseguir
2. TIEEMFO Definir el tiempo que tardara el provecto
3. CosTo Definir el costo que se tendra para el provecto

4. FINALIDAD DEL PROYECTO:

Describir la finalidad que tendra el provecto.

5. JUSTIFICACION DEL PROYECTO:

JUSTIFICACION CUALITATIVA JUSTIFICACION CLANTITATITS

6. DESIGNACION DEL GESTOR DE PROYECTO:

MNoWERE MNIVELES DE AUTORINAD
FEPORTA A
HITOS
Himo 0 EVENTO SIGNIFICATIVO FECHA PROGRAMADA

7. ORGANIZACIONES 0 GRUPOS ORGANIZACIONALES QUE INTERVIENEN EN FL PROYECTO:

ORGAMIZACION 0 GRUPD ORGANIZACIONAL ROL OUE DESEMFPENA

8. PRINCIPALES AMENATAS DEL PROYECTO:

9. PrRINCIPALES OPORTUNIDADES DEL PROYECTO:

10. RESTRICCIONES:

11. EEQUISITOS DE APROBACION DEL PROYECTO:

12. PRESUFUESTO PRELIMINAR DEL PROYECTO:

CONCEFTD MonTo

13. PATROCINADOR QUE AUTORIZA EL PROYECTO:

NowBRE EWPRESA CARGC FECHA

Figura 30 Formato - Declaracion de vision del proyecto
Fuente: Elaboracion propia
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3.1.7.2. Desarrollar Epicas

Para esta actividad una vez generado el documento de declaracion
de vision del proyecto se procederd a establecer el conjunto de
requisitos funcionales y no funcionales que solicita el cliente, que se
interpretard en épicas del proyecto completando en la siguiente

figura.

EPICAS DEL PROYECTO

NOMBRE DEL PROYECTO

NOMBRE CORTO DE LA EPICA:

DESCRIPCION DE LA EPICA: Como < ROL/PROTOTIPO > vo pEBERIA <REQUERIMIENTO > A FIN
DE < BENEFICIO >,

Figura 31 Formato - Epicas del proyecto
Fuente: Elaboracion propia

3.1.7.3. Crear el backlog priorizado del Producto

En esta actividad el equipo scrum de acuerdo con las épicas
desarrolladas estableceremos las historias de usuario y les
daremos una priorizacion, lo que nos ayudara a tener los backlogs

priorizados del producto segun la siguiente figura que se muestra.
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BACKLOG PRIORIZADO DEL PRODUCTO

NomMerE DEL PROYECTO

EPICAS

SOLICITUDES DE CAMBIO PRIORIDAD o mierons) O SPRINTNUMERO TEELELE
0 RIESGOS
Figura 32 Formato - Backlog Priorizado del Producto
Fuente: Elaboracion propia
3.1.7.4. Realizar la planificacion del Lanzamiento

En esta actividad el equipo utilizara la declaracion de vision del

proyecto, el backlog priorizado del producto y sus criterios,

mediante la autogestion y utilizando la herramienta MS Project se

definira el cronograma de actividades y la duracién de cada Sprint

de acuerdo con los siguientes criterios definidos en el formato de la

figura 33.
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CRONOGRAMA DE PLANIFICACION DE LANZAMIENTO

Nomere DEL PROYECTO

01 octubre
01/10

01 marzg
2502

11 enero
1401

2 noviembre

22/10 12711 0312 2412 04/02

Nombre de tarea v Duracién - Comienzo = Fin - 10/09
4 Proyecto ABC 115 dias jue 21/09/17 mié 28/02/18 [
Inicio del Proyecto 5dias jue 21/09/17 mié 27/09/17 ]

4 Sprint 1 25 dias jue 28/09/17 mié 01/11/17
Planificacion y Estimacién del Sprint 3dias jue 28/09/17 lun 02/10/17
Implementacicn del Sprint 20 dias mar 03/10/1" lun 30/10/17

Revision y Retrospectiva del Sprint 2dias mar 31/10/1° mié 01/11/17

4 Sprint 2 25 dias jue 02/11/17 mié 06/12/17
Planificacion y Estimacion del Sprint 3dias jue 02/11/17 lun 06/11/17
Implementacion del Sprint 20 dias mar 07/11/1" lun 04/12/17

Revisidn y Retrospectiva del Sprint 2dias mar 05/12/1" mié 06/12/17
Lanzamiento 1 10 dias jue 07/12/17 mié 20/12/17

4 Sprint 3 25 dias jue 21/12/17 mié 24f01/18
Planificacion y Estimacion del Sprint 3dias Jue 21/12/17 lun 25/12/17
Implementacién del Sprint 20 dias mar 26/12/1 lun 22/01/18
Revisidn y Retrospectiva del Sprint 2dias mar 23/01/1! mié 24/01/18

4 Sprint 4 25 dias jue 25/01/18 mié 28/02/18
Planificacion y Estimacion del Sprint 3dias jue 25/01/18 lun 29/01/18
Implementacién del Sprint 20 dias mar 30/01/1: lun 26/02/18
Revisién y Retrospectiva del Sprint 2dias mar 27/02/1 mié 28/02/18
Lanzamiento 2 10 dias jue 01/03/18 mié 14/03/18
Cierre de Proyecto 3 dias jue 15/03/18 lun 19/03/18

3.1.7.5.

Figura 33 Formato - Cronograma de Planificacién de Lanzamiento
Fuente: Elaboracién propia

Entregables Fase de Inicio

Una vez terminado todas las tareas de la fase de inicio se hace

entrega de los entregables asociados a esta fase.
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ENTRADA

e Caso de
Negocio

e Declaracién
de Vision del
Negocio

e |dentificacion
del equipo
Scrum

PROCESO

/- Reunioén del

e Priorizacion de
Epicas

e Desarrollo de
Cronograma

\\0 Identificacion de

Equipo de Trabajo

\

4

SALIDA

/. Doc. Declaracion \

€

visién del Negocio

Backlog Priorizado
del Producto

Cronograma del
Sprint

Criterios de
terminado

4

Figura 34 Entregables Fase de Inicio
Fuente: Elaboracion Propia

3.1.8. Fase de Estimacion y Planificacion

Fase 1

Documentacién (Backlog priorizado,
criterios de terminado y prototipos)

Fase 2: Planificacién y estimacién

Criterios de aceptacién
de historias de usuario

.o

Recibir
documentacion

Historias de
usuario

Historias usuarios
estimadas

Sprint backlog

Figura 35 Planificacion y Estimacion
Fuente: Elaboracion Propia
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3.1.8.1. Crear y estimar Historias de Usuarios

En esta tarea se tendra como input los entregables de la fase de
inicio, dichos entregables servirdn al equipo para comenzar a
desarrollar las historias de usuario para garantizar que los
requerimientos de cliente estén bien establecidos y sean cumplidos,
se llevara a cabo reuniones de equipo para establecer la redaccion

de estas historias, segun la siguiente figura.

HISTORIA DE USUARIO

NOMBRE DEL PROYECTO

MNOMBRE CORTO DE LA HISTORIA DE USUARIO:

DESCRIPCION DE LA HISTORIA DE USUARIO: Como < ROL/PROTOTIPO > vO DEBERIA
<REQUERIMIENTO > A FIn DE < BENEFICIO >.

CRITERIOS DE ACEPTACION: CApa HIstomrla DE USUARIO CUENTA CON SUS RESPECTIVOS CRITERIOS DE
ACEPTACION. LAS HISTORIAS DE USUARID SON SUBJETIVAS DE TAL FORMA QUE LOS CRITERIOS DE ACEPTACION BRINDA
LA OBJETIVIDAD REQUERIDA PARA QUE SE CONSIDEREN TERMINADAS DURANTE LA REVISION DEL SPRINT.

CRITERIO DE ACEPTACION 11

ELEMENTO NO FUNCIONAL: EN cASO DE QUE LA HISTORIA DE USUARIO SE TRATE DE UN REQUISITO 0 ELEMENTO
No FUNCIONAL PUEDE SER NECESARIO ESPECIFICAR DATOS ADICIONALES.

FRECUENCIA: SCUdN FRECUENTEMENTE LA FERSONA DEL ROL IDENTIFICADC NECESITARA ESTA HISTORIA DE
Usuario?

URGENCIA: ¢ CLdN RAPIDAMENTE TENDRA QUE RESPONDER LA APLICACTON A LAS NECESIDADES DEL USUARIO?

VOLUMEN: £ CUANTO VOLUMEN DE DATOS TENDRA QUE MANTENER LA AFLICACION PARA ESTA HISTORIA DE USUARIO?

PRECISION: £Cudn FRECISA ¥ OFORTUNA TIENE QUE SER LA DATA DESDE LA PERSPECTIVA DEL NEGOCIO?

USABILIDAD: SCU4LES CARACTERISTICAS HARAN QUE LA APLICACION SEA FACILMENTE USABLE POR EL ROL
IDENTIFICADO?

FACILIDAD DE APRENDIZAJE: £CUAN RAPIDAMENTE PUEDEN LOS NUEVOS USUARIOS, APRENDER A USAR LA
APLICACION?

FLEXIBILIDAD / ESCALABILIDAD: £CUAN RAPIDAMENTE SE PUEDE ADAPTAR LA APLICACION A LOS CAMBIOS EN
FRECUENCIA ¥ VOLUMENT

CONFIABILIDAD: £ CUAN CRITICA ES LA APLICACION PARA QUE NG DEBA FALLAR?

Figura 36 Formato - Historia de Usuario
Fuente: Elaboracion Propia

93



Ademas de cumplir con los criterios de terminado por cada historia
de usuario siguiendo esta figura.

CRITERIOS DE TERMINADO

NOMEBRE DEL PROYECTO

CODIGO COMPLETO:
INDICAR EL CODIGO DE NUMERACION PARA ESTE CRITERIO DE TERMINADO

PRUEBA FUNCIONALES:
ES UNA PRUEBA QUE SE APLICA A UNA NUEVA FUNCIONALIDAD PARA PODER DETERMINAR QUE ESTA CUMPLA
CON LOS REQUERIMIENTOS ESTABLECIDOS PARA LAS QUE FUE CREADA

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADAS:
INDICAR QUE CRITERIOS TECMICOS APLICAN AL CRITERIO DE TERMINADO PARA CONSIDERARLO CONCLUIDO

RESULTADO ESPERADO:
INDICAR QUE CRITERIOS ADMINISTRATIVOS APLICAN AL CRITERIO DE TERMIMADO PARA CONSIDERARLO
CONCLUIDO

Figura 37 Formato - Criterios de Terminado
Fuente: Elaboracion Propia

Ya redactadas las historias de usuarios el equipo debera priorizar
mediante criterios las mas importantes y estimar el esfuerzo que

conllevara desarrollar.
3.1.8.2. Crear Sprint Backlog

Una vez identificados todas las historias de usuario y las tareas que
estas conllevan, asi como su estimacion de esfuerzo se establecera
los sprint Backlogs del proyecto, que nos permitira alcanzar el

objetivo del proyecto, como se explica en la siguiente figura.
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SPRINT BACKLOG

COpIGO Y NOMBRE DEL PROYECTO SPRINT NOMERO
HISTORIA DE USUARIO, SOLICITUD DE CAMEIO O RIESGO TAREA
CODIGO NOMBRE CODIGO NOMBRE

Figura 38 Formato - Sprint Backlog
Fuente: Elaboracion Propia

En esta fase también se determina cual son el sprint dedicado al desarrollo
de la realidad aumentada, en el cual se establece una serie de tareas para

lograr el resultado de la realidad aumentada.
3.1.8.3. Entregables Fase de Planificacién y Estimacion

Una vez terminadas todas las tareas de la fase de planificacion y

estimacion se hace entrega de los entregables asociados a esta fase.

e Doc. e Reuniones de
Declaracién Equipo de e Documentos
vision del Trabajo de Historias
Negocio de Usuario

e Crear Historias

» Backlog de Usuarios y e Sprint
Priorizado del estimarlas Backlogs
Producto

e |dentificary
e Cronograma estimar tareas

dal Provartn

Figura 39 Entregables Fase de Planificacion y Estimacion
Fuente: Elaboracion Propia
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3.1.9. Fase de Implementacién

Fase 2

Sprint backlog

I
I
I
|
i
I
< )
>~ i
o] X
i @
E Recibir sprint
o backlog
E
~
2
£
Entregables de los Backlog priorizado
sprints del producto
Figura 40 Implementacién Fase 3
Fuente: Elaboracion Propio
3.1.9.1. Crear Entregables

En esta actividad se realizard el desarrollo de los sprint

mencionados a continuacion:
Sprint 1 — Desarrollar interfaces cliente ecommerce
Tarea 1- Gestionar el dominio y hosting del proyecto

Tarea 2- Instalacion y Configuracion de ambiente de
desarrollo (WordPress)

Tarea 3- Instalar y configurar complementos especificos

(Elementor)
Tarea 4- Seleccionar agregar y configurar theme

Sprint 2 — Desarrollar interfaz del administrador ecommerce
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Tarea 1-Instalar y configurar los complementos de

administracion de ecommerce (WooCommerce)

Tarea 2- Configurar pasarela de Pago (Mercado Pago).
Tarea 3 -Configurar comprobantes de pedidos (contratos)
Tarea 4 — Configurar modulo de Proveedores y compras.

Sprint 3 - Desarrollar catdlogo de productos con Realidad
Aumentada (RA + RV)

Tarea 1 — Identificacién de productos a virtualizar

Tarea 2 - Realizar bosquejo del producto a virtualizar

(dimensiones y escalas)

Tarea 3 — Determinar nivel de virtualizacién del producto

(forma de modelado)

Tarea 4 — Construir Producto con realidad aumentada (RA +
RV).

Tarea 5 — Integrar productos con el catadlogo del ecommerce

Sprint 4 — Desarrollo de Entorno de Prueba de Producto con
Realidad Aumentada (RA + RV)

Tarea 1 - Desarrollar y configurar entorno 3D

Tarea 2 - Desarrollo de Funcionalidad de seleccién de
productos 3D

Tarea 3 — Configuracion de BackEnd.
Tarea 4 — Integracion de los objetos 3D con el entorno
Tarea 5 — Integracion del entorno virtual con el e-commerce

Sprint 5 —Integracion de Plugins a ecommerce para evaluacion

de métricas
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Tarea 1 — Instalar y configurar complementos especificos
Tarea 2 — Configurar modulo de Reportes y métricas.
3.1.9.2. Realizar Dayli Standup

En esta actividad se menciona las reuniones que el equipo a

establecido en el desarrollo de cada sprint como se menciona en la

siguiente tabla.

Temas tratados

Participantes

Tiempo de

reunion

Joe Garcia 4 horas
Feedback de requerimientos para Sandro Malca
iniciar el desarrollo del sprint 1

Jhon

Plasencia
Gestionar el hosting y dominio del Joe Garcia 4 horas
ecommerce

Sandro Malca

Configurar ambiente y disefio
preliminar del ecommerce
Instalar y configurar complementos Joe Garcia 4 horas
especificos Sandro Malca

Joe Garcia 4 horas
Seleccionar y configurar theme del Sandro Malca
ecommerce

Jhon

Plasencia
Instalar y configurar complementos Joe Garcia 4 horas
de administracion de ecommerce Sandro Malca
Instalar y configurar pasarela de Joe Garcia 4 horas
pago Sandro Malca
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7| Configurar comprobantes de Joe Garcia 4 horas
pedidos Sandro Malca
8 Joe Garcia 4 horas
Configurar modulo de proveedores Sandro Malca
ecommerce Jhon
Plasencia
9 | Identificacion de productos a | Joe Garcia 4 horas
virtualizar Sandro Malca
10 | Realizar bosquejo de productos a | Joe Garcia 4 horas
virtualizar Sandro Malca
11 | Determinar nivel de virtualizacion del | Joe Garcia 4 horas
producto Sandro Malca
12 | Construir producto con realidad | Joe Garcia 4 horas
aumentada (RA + RV) Sandro Malca
Jhon
Plasencia
13 | Integrar productos con catalogo | Joe Garcia 4 horas
ecommerce Sandro Malca
Jhon
Plasencia
14 | Instalar y configurar complementos | Joe Garcia 4 horas
especificos Sandro Malca
15 | Configurar médulo de reportes y | Joe Garcia 4 horas
metricas Sandro Malca
16 | Entrega Final y firma de acta de | Joe Garcia 4 horas

aceptaciéon de la solucion

Sandro Malca

Jhon
Plasencia

Tabla 18 Cronograma de reuniones
Fuente: Elaboracion Propia
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3.1.9.3. Entregables Fase de Implementacion

Una vez terminado todas las tareas de la fase de implementacién

se hace entrega de los entregables asociados a esta fase.

ENTRADA PROCESO SALID
/. Doc. de

Historias de
Usuario

e Sprint
Backlogs

€

Figura 41 Entregables Fase de Implementacién
Fuente: Elaboracion Propia
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3.1.10. Fase de Revision y Retrospectiva

Fase 3

| Documentacion
| (Entregables de sprint,
! Sprint backlog y
: Criterios de terminado)

o
2

kvl

o

o

"

(=]

-]

@

[ Recibir S 5 Fin
:‘ documentacion : .

S : N
A N

>

@

<

<

3 Cuadro de
i Demostracion del Retrospectiva

producto

Figura 42 Revisién y Retrospectiva Fase 4
Fuente: Elaboracion Propia

3.1.10.1. Retrospectiva de los sprint

En esta actividad se valida los entregables de los sprint y realiza las
mejoras a cada sprint si es necesario, las cuales se colocan en el

cuadro de retrospectiva segun la siguiente figura.
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CUADRO DE RETROSPECTIVA

NOMBRE DEL PROYECTO

C6DIGO DE (TS RESPONSABLE FECHA (ESTEEDOE L)
DESCRIPCION DEL METORA (ALTA, MEDIA, TAREA (PenDIENTE,
MEJORA DE TAREA LIMITE
Bara) FINALIZADA)

Figura 43 Formato - Cuadro de Retrospectiva
Fuente: Elaboracion Propia

3.1.10.2. Entregables de Fase de Revisidon y Retrospectiva

Una vez terminado todas las tareas de la fase de Revision y Retrospectiva

se hace entrega de los entregables asociados a esta fase.

e Reuniones de

e Entregables de para Revision

Sprint. de Sprint e Cuadro de
e Reunion de Retrospectiv
Retrospectiva a
de Sprint

Figura 44 Entregables Fase de Implementacion
Fuente: Elaboracion Propia
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3.1.11. Fase de Lanzamiento

=t
W
m
('™
|
: Entregables y crancgrama
| aceptadas por el usuario
|
1
|
|
|
-
o Y
=
=
5 ©
E
g Entregables v
-l cronograma
h
o
m
Y
Acta de Confarmidad
de la Solucion

Figura 45 Fase 5 de Lanzamiento
Fuente: Elaboracion Propia

3.1.11.1. Enviar Entregables

En esta actividad se realiza el envio de los entregables y documentos
establecidos anteriormente. Finalmente, se enviara el acta de aceptacion de la
solucién para ser firmada por el cliente, segun la figura que se muestra a

continuacion.
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ACTA DE ACEPTACION DE LA SOLUCION

Cobpico Y NoMBRE DEL PROYECTO LANZAMIENTO NUMERO

NoMBRE DEL UsuARIO, CLIENTE O SPONSOR U OTRO FUNCIONARIO:

DECLARACION DE LA ACEPTACION FORMAL: EsreciFicar TEXTUALMENTE QUE SE ACEPTARON FORMALMENTE
1L0S ENTREGABLES FUNCIONALES PARA EL LANZAMIENTO.

LisTA DE ENTREGABLES FUNCIOMALES: DESCRIBIR DETALLADAMENTE LOS ENTREGABLES FUNCIONALES
ENTREGADOS ¥ ACEPTADOS PARA EL [ ANZAMIENTO.

OBSERVACIONES ADICIONALES: ESPECIFICAR OTROS COMENTARIOS U OBSERVACIONES ADICTONALES.

ACEPTADO POR: ESPECIFICAR LAS PERSONAS INVOLUCRADAS Y RESPONSABLES DE LA ACEPTACION DE LOS
ENTREGABLES ¥ LAS FECHAS DE ACEPTACION.
NoOMBRE DEL USUARIO, CLIENTE, SPONSOR U OTRO FUNCIONARIO FECHA

Figura 46 Formato - Acta de Aceptacidn de la Solucion
Fuente: Elaboracion Propia

3.1.11.2. Entregables de Fase de Lanzamiento

Una vez terminado todas las tareas de la fase de Lanzamiento se hace

entrega de los entregables asociados a esta fase.

e Reunién de

e Entregables Validacién de
Actualizados Entregables e Actade
aceptados Aceptacion
de la
e Firma de Acta Solucion
de entregables
aceptados

Figura 47 Entregables Fase de Lanzamiento
Fuente: Elaboracion Propia
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Cronograma del Proyecto

El cronograma que se ha establecido para las actividades de este proyecto

se detalla en la siguiente figura. Sin embargo, para mas detalles del

cronograma revisar el diagrama de Gantt e hitos del proyecto (ver Anexo

4).

DiecoHoms 384 horas  mié 7/04/21 wvie 11/06/21
i cio 24 horas lun 26/04/21  mié 26/04/ 21
Crear vision del proyecto 4 horas lun 26/04/21  lum 26//04,/21
Artefacto 1- Declaracion de vision de proyecto 0 horas lun 26/04/21  lum 26//04,/21
Identificar al Scrum Paster y Stakeholders ? horas fun 260421 lunm 26/04/21
Formar Equipas Soran 2 horas lun 26,0421 lum 26//04,/21
Desarrollar epicas B horas mar 27/04/21 mar 27/04/21
Artefacto 2 ﬁimsdelpm 0 horas mar 27/04/21 mar 27/08/21 -
Crear al backlog priorizado del producto 4 horas mie 28,/04/21 mis 28,/04,/21
Artefacto 3: Backlog prionizado del producto 0 horas mié 28/04/21 mis 28/04/21
Realizar la planificacion de lanzamiento 4 horas mis 28,/04/21 mis 28,/04/21
Artefacto 4: Cronograma del sprint 0 horas mig 28/04/21 mis 28/04/21
Planificacion y estimacion 14 horas Jue 28/04/21  wie 3040421
Crear historias de usuarios 4 horas jue Fo/0a/21  jue 29/04/21
Estirmar historias de usuaros 4 horas jue FB/0a/21  jue 2904/21
Artefacto 5o Historias de usuarios 0 horas jue 29/04/21  jue 29/04/21
Identificar tareas 3 horas wie 30/04/21  wie 30/04/21
Estirmar tareas 3 horas wie 30/04/21 vie 30/04/21
Artefacto 6: Sprint Backlog 0 horas wie 30/04/21  wie 30/04/21
Imglementacian 366 horas mié 7/04/21  mié 8/06/21
Crear entregables 224 horas  wie 30/04/21  mié 9/06/21
Sprint 1: Desarrcllo de interface front-end 16 horas wie 30021 mar 4505721
Gestionar el dominio v hosting de proyecto 4 horas wie 30,0421 lum 3/05/21
Instalacion y configuracion del ambéente de desarrallo 4 horas lun 3,/05,/21 Tum 305,21
Instalar y configuracion complementos especificos [plugins) 4 horas lun 3/05/21 mar 4,/05/21
Seleccionar, agregar y configurar theme 4 horas mar 4/05/21 mar 4,/05/21
Sprint 2: Desarrollar interface de administrador 12 horas mar 40521 jue 6/05/21
Instalar y configurar complementos die administracion de ecommerce 3 horas mar 4/05/21 mis 5/05/21
Instalar y configurar pasarela de pago 3 horas mig 5/05/21  mee 5/05/21
configurar comprobantes de pedidos 3 horas mig 5/05/21  mie 5/05,/21
Configurar modulo de provesdores ecommence 3 horas mié 5/05/21  jue 6/05,/21 :
Sprint 3: Desarrollar catalogo de productos con realidad aumentada 64 horas jue /05,21 mar 1B/05/Z1
identificacién de productos a virtualizar 10 horas Jue 6/05/21  wie 7/05/21
realizar bosquejo de productos a virtualizar 10 horas wie 70521 lun 10'05,/21
Determinar nivel de virtualizacion del producto 10 hioras lun 10/05/21  mar 11,/05/21
Construir producto con realidad aumentada 24 horas mid 12/05/21 vie 14/05/21
Integrar productos oon Catalogo ecommerce 10 horas lun 17,/05/21  mar 18/05/21
Sprint 4: Desarrollar entormo de prueba del producto con realidad aumentada 116 horas mar 18,0521 hn 7/06/21
Dresarrodlar y configurar entorno 30 10 horas mar 18/05/21 mis 19/05/21
pesarrollar funcionalidad de seleccion de los productos 10 horas mid 19/05/21 jue 20/05/21
Configuracion de Backend 80 horas Jue F0/05/21  jue 3/06,/21
Integracion da los objetos 30 con el entorno E horas jue 30621 wie 4/06/21
Integracion de entorno virtual con el ecommerce E horas wie 406721 lun 70621
Sprint 5: Integracion de plugins a ec e para Juacion de meétricas 16 horas lun 7/06/21  mié 870621
Instalar v configurar complementos especificos E horas lun 7/0&/21 mar 80621
Configurar modulo de reportes y metricas & horas mar 8/06/21 |mis 3/06/21
Realizar Daily Standug 302 horas  mié 7/04/21 vie 28/05/21
Reunidn 1 4 horas mie 7/04/21  mie 704,21
Reunion 2 4 horas wie 9/04/21 wie 904,21
Reunidn 3 4 horas mic 14/04/21 mis 14/04/21
Reunidn 4 4 horas wie 16/04/21  wie 16/04/21
Reunidn 5 4 horas mie 21,/04/21 mie 21/04/21
REUnidn & 4 horas vie 23/04/21  wie 2304421
Reunidn 7 4 horas mié Z8,/04/21 mie 28/04/21
Reunidn & 4 horas vie 30/04,/21  wvie 30/04/21
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Reunion 3 4 horas mig 5/05/21 |\mié 5/05/21
Reunidn 10 a4 horas vie 7/05/21  vie 7/05/21
Reunidn 11 a4 horas mig 12/05/21 mig 12/05/21
Reunion 12 4 horas vie 14/05/21 |vie 14/05/21
Reunion 13 4 horas mie 19/05/21 mie 19/05/21
Reunion 14 4 horas vie 21/05/21  wie 21/05/21
Reunion 15 4 horas mie 26/05/21 mis 26/05/21
Reunidn 15 4 horas vie 28/05/21  |vie 28/05/21
Revision y retrospactiva 12 horas mi€ 9/06/21  wie 11/06/21
Demastrar y validar el sprint 4 hioras mig 906,21  jue 10/06/21
Implementacidon de plan de pruebas 4 hioras jue 10/06/21  jue 10/06,/21
Artefacto 7: Cuadro de retrospectiva B horas Jue 10/06/21  wie 11/06/21
Lanzamient o & horas vie 11/06/21 wie 11/06/21
Enviar entregables 2 horas vie 11/06/21  |vie 11/06/21
artefacto 8: Acta de aceptacion de |a solucion 2 horas vie 11/06/21  wie 11/06/21
realizar videos de capacitacion al personal 2 horas wie 11/06/21  wie 11/06/21

Figura 48 Cronograma del Proyecto
Fuente: Elaboracion Propia

Seguridad y ética

En el ambito de la seguridad, este proyecto en su lanzamiento en
produccion tiene como base los tres pilares de la seguridad informatica,
primero por parte de la confidencialidad se sigue los lineamientos y normas
sobre el tratamiento de la informacion de la Ley N° 29733 de Proteccion
de Datos Personales, adicionalmente se tiene un certificado SSL para el
ecommerce para garantizar la autenticacion de la identidad del sitio web,
garantizando que los visitantes no estén en un falso sitio y el cifrado de la
informacion entre navegador y servidor web. Segundo, por parte de la
integridad de los datos, DecoHome se encargara de registrar la Base de
Datos de los clientes, ademas se definié los accesos y permisos en la
aplicacion como se menciona en el acta de reunion N°4 que esta
compartida dentro de Google Drive de la empresa. Finalmente, como parte
de la disponibilidad de los datos, una de las caracteristicas del hosting
seleccionado es su almacenamiento en estado solido (Hosting SSD) que
garantiza la alta disponibilidad de los datos y se definid6 backups
mensuales en el acta de reunién N°4. Por otro lado, en ambito de la ética,
este proyecto incluira una pagina donde se explicara a detalle los términos

y condiciones del servicio que brinda DecoHome (ver Anexo 15).
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4.1.

CAPITULO IV

DESARROLLO

Requerimientos funcionales y no funcionales

Descripcion

Sprints

El administrador podra registrar

RFO1 Funcional 0oBJ2 Sprint 2
productos nuevos
El . dré visualizar | _ Sprint 1
RF02 usuario podra visualizar 10S Funcional OBJ2
detalles de los productos Sprint 3
El usuario podra buscar los _ Sprint 1
RFO3 productos en la tienda Funcional OBJ2 .
Sprint 3
El usuario podra comprar los .
RFO4 productos Funcional OBJ2 Sprint 1
El administrador podra revisar y
RF05 modificar los estados de los Funcional OBJG Sprint 2
productos
REOG El usuario podra filtrar en,la tienda Funcional OBJG Sprint 1
los productos por categoria
El administrador podra interactuar
RFO7 |y visualizar las métricas del | Funcional OBJG Sprint 5
ecommerce
El usuario podra comunicarse
RFO8 mediante un chat bot para realizar Funcional OBJ? Sprint 1

sus consultas sobre los productos
gue estén interesados
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RF09

El usuario podra pagar el
producto(s) mediante una pasarela
de pago

Funcional

OBJG

Sprint 1

RF10

El usuario podra registrar los datos
necesarios para la compra de un
producto

Funcional

OBJG

Sprint 1

RF11

El administrador podra realizar
cambios en el detalle de los
productos

Funcional

OBJG

Sprint 2

RF12

El usuario podra probar los
productos en wun entorno de
realidad aumentada (RA +RV)

Funcional

OBJ3

Sprint 4

RF13

El administrador podra gestionar el
inventario de los productos

Funcional

OBJG

Sprint 2

RF14

El ecommerce debe generar un
correo con los datos del pedido
realizado por el usuario.

Funcional

OBJG

Sprint 2

RF15

El usuario debe poder agendar
una visita técnica siempre y
cuando requiera un producto a
medida

Funcional

OBJG

Sprint 1

RF16

El usuario debe poder cambiar los
colores a la textura de los
productos segun el disefio
predeterminado

Funcional

OBJ3

Sprint 4

RF17

El usuario debe poder mover los
productos en el entorno en
realidad aumentada (RA + RV)

Funcional

OBJ3

Sprint 4

RF18

El usuario debe poder subir su
imagen 360 de su hogar en el
entorno en realidad aumentada
(RA + RV)

Funcional

OBJ3

Sprint 4

RF19

El usuario debe poder rotar el
fondo en el entorno en realidad
aumentada (RA + RV)

Funcional

OBJ3

Sprint 4
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RF20

El usuario debe poder rotar el
objeto en el entorno en realidad
aumentada (RA + RV)

Funcional

OBJ3

Sprint 4

RF21

El usuario debe poder escalar el
objeto dentro del entorno de
realidad aumentada (RA + RV)

Funcional

OBJ3

Sprint 4

RF22

El usuario debe poder manejar la
altura que tenga el objeto en el
entorno en realidad aumentada
(RA + RV)

Funcional

OBJ3

Sprint 4

RF23

El usuario debe poder seleccionar
el objeto y que este aparezca en el
entorno en realidad aumentada
(RA + RV)

Funcional

OBJ3

Sprint 4

RF24

El administrador debe poder
visualizar los canales por donde se
conectan sus clientes.

Funcional

OBJG

Sprint 5

Tabla 19 Lista de Requerimiento funcionales

Fuente: Elaboracion Propia
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Descripcion

Objetivos

Sprints

El administrador podr4 acceder a la No Sprint
RNFO1 | plataforma mediante un usuario y . OBJG P
~ Funcional 2
contrasefia
El ecommerce debe tener un buen No OBJG Sprint
RNFO2 | tiempo respuesta a todos los . OBJ2 1
. Funcional
usuarios OBJ3
El ecommerce debe tener un NoO OBG Sprint
RNFO03 | disefio, iterativo, sencillo vy . 0oBJ2 1
. Funcional
responsive OBJ3
Sprint
RNFO4 El ecommerce debe permitir No OBJG 2
facilidad en la edicién de su disefio | Funcional 0oBJ2 Sprint
3
Sprint
1
El ecommerce debe permitir futuros Sprint
- : OBJG
mantenimientos a posibles errores No 2
RNFO05 . 0OBJ2 .
gue se puedan presentar durante | Funcional OBJ3 Sprint
su operacién 3
Sprint
4
RNFO6 El ecommerce debe tener interfaces No OBJG Sprint
graficas claras de administracion Funcional OBJ3 2
EI  ecommerce debe tener Sprint
certlf!cgdo SSL, términos vy No OBJIG 1_
RNFO7 | condiciones para asegurar su Funcional OBJ? Sprint
integridad, disponibilidad y 2
confidencialidad
El ecommerce debe indicar redes NoO Sprint
RNFO08 | sociales, métodos de pago, datos . OBJG 1
Funcional
de contacto
El administrador debe contar con NoO Sprint
RNFO09 | una base de datos de los modelos . OBJ2 3
Funcional
3d de los productos

Tabla 20 Lista de Requerimiento no funcionales

Fuente: Elaboracion Propia
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Estos se convertiran en épicas (ver Anexo 6) para abordar la solucion del

proyecto siguiendo la metodologia.
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4.2.

Desarrollo del proyecto

4.2.1.

4.2.2.

Fase de Inicio

En esta fase definimos la declaracidon de vision del proyecto utilizando
Microsoft Word describio el analisis a los procesos del negocio (ver

Anexo 5).

Luego de conocer el alcance de la vision del proyecto, se interpreto
con una lista de requerimientos descritos en el punto anterior. Segun
estos requerimientos se realiz0 las épicas del proyecto utilizando
Microsoft Word (ver Anexo 6).

Finalmente, se realizd el backlog del producto utilizando Microsoft
Word, para priorizar las épicas definidas (ver Anexo 7). Ademas,
utilizando Microsoft Project se desarroll6 el cronograma de
planificacion del lanzamiento donde se menciona la estimacion del

tiempo que durara cada sprint (ver Anexo 10).
Fase de Estimacion y Planificacion

En esta fase se utiliz6 la herramienta Microsoft Word para realizar las
historias de usuario a partir de las épicas establecidas en la fase
anterior (ver Anexo 8). Ademas, los criterios de terminado que debe
cumplir cada historia de usuario para probar las funcionalidades,
segun lo definido en el plan de pruebas en la Fase de Revision y
Retrospectiva. Una vez desarrolladas las historias de usuario,
pasamos a estimar y planificar los sprint, para esto se desarrollé un

sprint backlog (ver Anexo 9).
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4.2.3. Fase de Implementacion

En esta fase se utilizd la herramienta Microsoft Word para ser
establecer el desarrollo de las tareas a realizar en cada sprint, como

se muestra a continuacion:
Sprint 1: Desarrollo de interfaz front-end

Tarea 1. Se gestiond la adquisicion del dominio y hosting que va a tener
el ecommerce, el cual se seleccion6 como https\\www.decohomeperu.com
siguiendo los lineamientos de seguridad establecidos como el certificado
SSL.

@ decohomeperu.com

La conexion es segura

Figura 49 Certificado SSL
Fuente: Elaboracion propia

Tarea 2: Una vez culminada la tarea 1, se inici6 con la instalacion y
configuracion de la plataforma WordPress donde se gestionara los
cambios a realizar en el ecommerce, en la siguiente figura vemos el inicio

de sesion.

D-CO HOME

Figura 50 Inicio de sesién en WordPress
Fuente: Elaboracion propia
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Tarea 3: Terminada la instalacion de la plataforma, se agrego e instalo el
plugin “Elementor” para la edicion de contenido en las paginas y secciones

que tenga el ecommerce.

Apariencia El maquetador de paginas Elementor lo tiene todo

i Ajustes ' Desactivar magquetador de paginas de arrastrar y soltar, disefio perfecto al
I pixel, edicion adaptable a méviles y mas. {Empieza ahora!

Version 3.2.3 | Por Elementor.com | Ver detalles | Documentos y

Plugins instalados preguntas frecuentes | Videotutoriales

Afadir nuevo

Elementor Pro brings a whole new design experience to

Usuarios Desactivar WordPress. Customize your entire theme: header, footer, single
post, archive and 404 page, all with one page builder.

Herramientas Version 3.2.2 | Por Elementor.com | Visitar la web del plugin |
View details | Changelog

Figura 51 Instalacién de Elementor
Fuente: Elaboracion propia

Tarea 4: Finalmente, se selecciond, agrego6 y configuré el theme AUROS

a utilizar segun requerimiento, teniendo como fin las preferencias de

DecoHome.
A U R o s 2 Home v Shop v Product v Blog v Page v Contact Q g \r?o
LIGHTING

2018

CHIATO ) ¢

\ A
4 -
fron 812005 ' 2 —
Shop Now

Figura 52 Vista previa del Theme AUROS
Fuente: Elaboracion propia
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Sprint 2: Desarrollar interfaz de usuario ecommerce

Tarea 1: En esta tarea se instalé y configuré el plugin WooCommerce y
Back Office para la administracién y gestion del contenido del catalogo los

productos del ecommerce.

WooCommerce

Desactivar
Productos
Anélisis
Marketing

Version 1.8.26 | Por Sucuri Inc. | Ver detalles

Elementor
Plantillas Ajustes  Desactivar
Apariencia

Settings Desactivar Go Pro

Plugins instalados

Figura 53 Instalacién de WooCommerce
Fuente: Elaboracion propia

| WooCommerce
W Productos

||| Analisis

g Back Office

Panel

Inventario Central
Ordenes de Compra
Stock de entrada
Proveedores

Registros de inventario
Ajustes

Complementos

Figura 54 Instalacion de Back Office
Fuente: Elaboracion propia

Tarea 2: En esta tarea se instalo y configurd la pasarela de pago Mercado
Pago que se utilizara cuando el cliente quiera comprar un producto. Para
esto se tuvo que crear un nuevo correo para vincular la cuenta de Mercado
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Pago y poder realizar las transferencias directas con los diferentes medios

de pago.

=AYV Mercado Pago - Checkout Pro - Paga D Ofrece todos los medios de pago: tarjetas de crédito y Gestionar
con el medio de pago que prefieras débito, dinero en efectivo y dinero en cuenta. Tus
clientes eligen si pagan como invitados o desde su

cuenta de Mercado Pago.

=EAV Mercado Pago - Checkout () Acepta pagos con tarjeta en tu sitio web con la mejor Configuracion
personalizado - Paga con tarjetas de financiacion posible y maximiza la conversion de tu
débito y crédito negocio. Con el checkout personalizado tus clientes

pagan jsin salir de tu tienda!

= A Mercado Pago - Checkout C) Acepta pagos en efectivo dentro del checkout Configuracién
personalizado - Paga con dinero en personalizado y amplia las opciones de compra de tus
efectivo clientes.

Guardar los cambios

Figura 55 Instalacion de Mercado Pago
Fuente: Elaboracién propia

Tarea 3: En esta tarea se configuré los comprobantes de pedidos alineado

al disefio del ecommerce establecido.

D-CO HOME

Gracias por tu pedido

Hola sandro,

Solo para que lo sepas — hemos recibido tu pedido #6167, y ahora se estd

procesando
Paga en efectivo en el momento de la entrega

[Pedido #6167] (mayo 23, 2021)

Producto Cantidad Precio

Figura 56 Configuracién de Comprobante de Pago
Fuente: Elaboracién propia

Tarea 4: En esta tarea se configuré el médulo de proveedores utilizando
el plugin Back Office para agregar y modificar la informacion brindada por

ellos.

116



Proveedores

 rooof |

\:\Tﬁum CcODIGO TELEFONO ASIGNADO A UBIC
No suppliers found

[TiTuLo CODIGO TELEFONO ASIGNADO A UBIC,

Figura 57 Modulo de Proveedores
Fuentes: Elaboracion propia

Sprint 3: Desarrollar catdlogo de productos con realidad aumentada (RA

+RV)

Tarea 1: En esta tarea se identificaron los productos a virtualizar que

fueron enviados por DecoHome (laminas, mesas y sofas).

genius.jpg
gibson.PNG
lamina_cristal.PNG
lamina_diamante.PNG
lamina_galena.PNG
lamina_lotus.PNG
lamina_noruega.PNG
mesa_kamel.PNG
mesa_premium.png
Mesa radi.PNG

sofa_nemo.PNG

Figura 58 Identificacién de Productos a virtualizar
Fuentes: Elaboracién propia

(w) (=] (v) (v) (®] (@] (8] (2] [B] (2] =,
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Tarea 2: En esta tarea se realizO un bosquejo de los productos
mencionados a virtualizar como disefio preliminar en la herramienta
Sketchup.

y G /@O SFSPCH I B G ZLHORE R ORI
A §
X4
/S
/|
©0
A%
¢ &
o
T i
e
7 ‘
k4
$ /Z
peys
e

Figura 59 Boceto de producto
Fuentes: Elaboracion propia

Tarea 3: En esta tarea se determind el nivel de virtualizacién del producto
utilizando la herramienta Sketchup, es decir el nivel de realismo que puede

tener los bosquejos definidos anteriormente.

N Qo5

Figura 60 Propiedades para mejorar el nivel de virtualizacion
Fuentes: Elaboracién propia
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Tarea 4: En esta tarea se construy6 los productos con realidad aumentada
(RA + RV) utilizando la herramienta Sketchup para finalmente exportarlos
y listo para publicarlos.

B Mesa_Kamel.skp - SketchUp Pro 2020 (2 dias restantes en la VERSION DE PRUEBA)
Archivo Edicién Ver Camara Dibujo Herramientas Ventana Extensiones Ayuda

NG/ PO SBLCHITB S ILPHOER R RV G

=
Q@

@ﬂf“l%ﬂl%‘

Hed ~ RO+ oNO@EN

IE\R‘P‘E’S‘«

Figura 61 Virtualizacion de productos
Fuentes: Elaboracién propia

Tarea 5: En esta tarea se integr6 los productos en realidad aumentada
(RA + RV) en la pagina del producto utilizando el plugin Elementor y Sketch
Fab.

Mesa Hamtar Kamel

*f ko (1resefia de cliente)

S/699

Colores Dlsponibles:. . . . i

Color: | Elige unaopcion v

2 Adadir Al Carrito

Figura 62 Integracion de modelo 3d del producto en ecommerce
Fuentes: Elaboracién propia

13
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Adicional a ello, se construy6 una interfaz de seguimiento de pedido para

consultar el estado en que esta su pedido y un chatbot para que el cliente
pueda resolver dudas sobre la compra.

1D de pedido

Figura 63 Seguimiento de pedidos
Fuente: Elaboracion propia

| Un gusto conocerte Invitado, soy
Jhon, Bienvenido a DecoHome Per,
| en que te puedo ayudar? €
(0] Haz una pregunta >

Figura 64 Chatbot de consultas
Fuente: Elaboracion propia
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También el panel de recomendaciones de acuerdo con el ambiente que el

usuario del ecommerce requiera decoratr,

preguntas.

efectuandole las siguientes

SELECCIONAEL ¢DE QUE COLOR SON
AMBIENTE A DISENAR LAS PAREDES DEL
AMBIENTE?

Comedor (37)

Blanco (37)

Marrén (37)
Habitacién (37)

Sala (37) Negro (37)

Otros
Terraza (34) tros (1)

¢DE QUE COLORES EL ¢DE QUETIPO ES EL
PISO DE AMBIENTE? PISO DE AMBIENTE?

Blanco (37) Cerdmica (37)
Marrén (37)

Otros (1)

Plomo (31)

¢QUE TIPO DE PINTURA
TIENE TU AMBIENTE?

Acrilica (37)
Matizada (37)
Otros (1)
Sintético (37)

¢(QUE ILUMINACION
TIENE EN EL AMBIENTE?

Amarillo (37)
Azul (37)
Blanco (37)

Otros (1)

Figura 65 Preguntas de Recomendaciones
Fuentes: Elaboracién propia

Proyectos Disefia Y Decora Seguimiento De Pedido

SELECCIONA EL
AMBIENTE A DISENAR

Contacto

Fuentes: Elaboracién propia
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Sprint 4: Desarrollar de entorno de prueba del producto con realidad
aumentada (RA + RV)

Tarea 1: En esta tarea se desarroll6 y configurd los entornos de realidad

aumentada (RA + RV) utilizando la herramienta Blender y Unity 3D.

En el caso de Unity se utilizd el método de desarrollo de realidad
aumentada (RA + RV), teniendo en cuenta aspectos de texturizado, objeto,
iluminacién y renderizado, para lograr una integracion de estas y
conformar la escena en la interfaz de desarrollo, no se enfoc6 mucho en
el escenario ya que para este se utilizara una imagen 360° que el cliente

cargara a la web.

B 3DInventory - SampleScene - WebGL - Unity 2019.4:15¢1 <DX11> 5 X
file Edit Assets GameObject Component Window Help
Wi b O R @ | % [[Slcenter @Global | i AR OCoIIava.IAccoum vILayevs vlLayou( v
= Hierarchy 3 i | Scene | Recorder @ AssetStore i | ®nspector | 3
e wq...i}.-._ CRIRAC R % v Canvas Static »
» @ chalr > . il Tag Untagged v Layer Ul

Directional Light
Variant Open Select Overrides

() GameManager S O ST
) AudioManager o e AR * i
» () StandardScene Some values driven by Canvas.
gge:::é;os ) Pos X Pos Y PosZ
a ecf
4
() EventSystem 990 £ 0
(1) Getimageltem Width Height )
) Point Light 1280 720 e 3
(1) Rotate (1) » Anchors
‘MPoject £ Console  mGame i Pivet X 05 Y 05
1920x1080 v Scale 0 Maxnze OnPlay Mute Audio Stats |Gizmos |~ | poyarion o 0 o
PRODUCTOS [ o Rgm. R A

Scale X 15 1.5 Z15

» 8 v Canvas

» B v Canvas Scaler

» 11 v Graphic Raycaster

Vb # Upgrade EventSystem

8
8
&

®|® o ®
TH|TH| T4

T T T T

Add Component

DEE

H=L=L=
o)

INFORMACION B MOVER

Figura 67 Creacion de Entorno RM Unity
Fuentes: Elaboracion propia

También se desarroll6 la clase “gameMananger()’ la cual contiene
métodos y objetos que pueden ser utilizados por toda la aplicacion en
general, estos son importantes para la creacién y manipulacion dentro del

entorno. Alguno de estos métodos en Unity 3D son los siguientes:
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{

eanPitchYaw()

ToShow in ob

{

Show.partEngine) ;

Figura 68 Método ‘ShowObject’ Unity3D
Fuentes: Elaboracién propia

public void DisableItem()
ct item in items)

“ontrol

in newParts)

}

Figura 69 Métodos de Control de Objetos Unity3D
Fuentes: Elaboracién propia

En el caso de Blender también se utilizé el método de realidad aumentada
(RA + RV) a diferencia de unity si se enfocé mas en desarrollar el escenario
en donde se trabajara con los objetos, tomando en consideracion aspectos

de iluminacion, disefio y construccion de algunas estructuras.
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» Transform

ene Collection | Point » Properties

Figura 70 lluminacion de Entorno Virtual Blender
Fuentes: Elaboracion propia

Figura 71 Escenas de Entorno Virtual Blender
Fuentes: Elaboracion propia
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Figura 72 Entorno Virtual Blender
Fuentes: Elaboracion propia

Tarea 2: En esta tarea se desarroll6 la funcionalidad de seleccién de los

productos utilizando la técnica llamada “Drag and Drop” que facilita el

movimiento del producto de manera intuitiva para llevar elementos de un

lugar a otro en la herramienta Unity 3D, para ello se utilizé el plugin

Joystick Pad.

leScene - WebGL - Unity 2019.4.15f1 <DX11>
eObject Component Window Help

E & [‘,9( ICenterl@Global[ #
el

@ Asset Store @ Inspector

®|w ||~ o|HyIv|

’r,,‘” v canvg
-
Tag Untad

hal Light
Variant

Rect Tr.

hnager v 52
-~
nager i
HScene
os
ject
stem
eltem
ht ~ - -
) ~ [
hsole == Game

Some values driv|

» Anchors
Pivot

Figura 73 Creac;ic;)H dé Funcionalidad ‘Drag&Drop’ RM Unity
Fuentes: Elaboracion propia
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En el caso de Blender se le acoplo el software Verge3D para desarrollar
las funcionalidades de interaccidn con los objetos (se desarrollé cada una
de las funcionalidades, las cuales permiten poder interactuar con cada
objeto y poder integrar las escenas configuradas en Blender, asi como las

diferentes texturas).

(@ Verge3D Puzzles | init
Events

Selectors
Objects
Materials
Animation
Cameras/Lights
Scenes

Time

HTML

AR/VR
Audio/Video
Physics
Post-processing
Logic

Loops

Text

Numbers

Lists
Dictionaries
Variables

Figura 74 Creacion de Interacciones Entorno Virtual Blender
Fuentes: Elaboracién propia

Tarea 3. En esta tarea se realizé la configuracion del Backend utilizando
la herramienta Unity 3D vy Visual Studio para programar las

funcionalidades

e Funcionalidad de actualizacién de Frames
e Funcionalidad de Escalado de Objeto
e Funcionalidad de Altura de Objeto

e Funcionalidad de Rotacion de objetos
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tal * Time.deltaTlime *

Figura 75 Creacion de Légica update de Frames de Objetos ‘Unity 3D’
Fuentes: Elaboracién propia

entData data)

GameManag

Figura 76 Creacion de Légica de Altura de Objetos ‘Unity 3D’
Fuentes: Elaboracién propia
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nameltem = GetComponentInParent<Item
if (na: null)

nameItem

trol

m.Rotat:

m.Rotate (0, -Time.deltaTime *

Figura 77 Creacién de Légica de Rotacién de Objetos ‘Unity 3D’
Fuentes: Elaboracién propia

Figura 78 Creacion de Ldégica de Escalabilidad de Objetos ‘Unity 3D’
Fuentes: Elaboracién propia
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en el caso de Blender se programd la funcionalidad en HTML para el

cambio de material de los objetos en la escena.

\:J Interactive Architecture Scene html E3 ‘

cionando

Figura 79 Creacioén de Interacciones Entorno Virtual Blender
Fuentes: Elaboracién propia
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Tarea 4: En esta tarea se integro los productos en realidad aumentada
(RA + RV) al inventario dentro del entorno utilizando la herramienta Unity
3D,

R — .

ﬁ Mantiquera

v a A
) Main Camera

» & Gonzaga > v Tag Untagged
» &% MESA - Premium > prefab o
| » i Mantiquera > reta pen
» §# SOFA3 - Genius > v ). Transform
» i# SOFA2 - Nemo S
» £ SOFA1 - Gibson > Fosition
» % Table > Rotation
» §# IngameDebugConsole > Scale
&% Estandard >
» §¥ Estandard > » & v Box Collider

() Objects ¥ # v Item Controller (Script)

Script

Speed Item
Is Selected
Name Object

Figura 80 Integracién de objetos en Entorno RM Unity
Fuentes: Elaboracion propia

en el caso de Blender se acoplo la interfaz desarrollada al entorno de

interaccion.

Disefa tu Hogar

Cambia la textura seleccionando los objetos
Sofa (largo) )

Sofa (pequefio)
TV stand (interno)
TV stand
(externo)

Alfombra

Figura 81 Integracién de cédigo con interacciones Blender
Fuentes: Elaboracién propia
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Tarea 5: En esta tarea se realiz6 la integracion de entorno en realidad
aumentada (RA + RV) con el ecommerce.

UNITY 3D INVENTORY

e Se subio6 el proyecto de Unity 3D inventory a https://itch.io/

e Se obtuvo el iframe y se colocé en el contenido de la pagina de
disefia y decora

<iframe id="game_drop"src="//v6p9d9t4.ssl.hwedn.net/html/3906515/index.html"
width="1500" height="650" frameborder="0" scrolling="no"

allowfullscreen="allowfullscreen"=</iframe=

Figura 82 Cadigo IFrame Unity 3D Inventory
Fuentes: Elaboracion propia

@ decohomeperu.com/about-us/

Seguimiento De Pedido  Confacto [0}

B NECUSSE .

Disefia y Decora con nosotros

Disefa un ambiente cambiondo texturas o o segun 1us preferencios.

Figura 83 Integracién de Entorno RM Unity 3D con Ecommerce
Fuentes: Elaboracion propia
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https://itch.io/

INTERACCION UNITY 3D
Como resultado se logré un entorno que permitira al cliente poder subir
una imagen 360 del ambiente a disefiar y decorar seleccionando un
producto de la lista para visualizarlo dentro del entorno, ademas de
interactuar con el producto rotandolo, moviéndolo, aumentando su tamafio
y altura. Esto podra generar un mayor interés durante el proceso de venta

de los productos ofrecidos por la empresa.

PRODUCTOS

Premium

Noguera

GIRAR FONDO

2
= =T

Figura 84 Interaccion de entorno RM Unity 3D
Fuente: Elaboracién propia

Cargar una imagen 360°.
Girar fondo hacia el lugar de preferencia.

Seleccionar producto de interés.

0N

Interactuar con el producto seleccionado segun los botones
definidos.

5. Visualizar la decoracién segun su preferencia.

Eliminar el producto, en caso prefiera probar otro producto.
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BLENDER + VERGE 3D

e Seinstalo el plugin Verge 3D compatible con WordPress.
e Se cargo proyecto a la pagina web

e Se coloco Id de [verge3did="5212"] Proyecto en la
seccién de la pagina Disefia y Decora

@ decohomeperu.com/about-us o Q % T B o

Disena tu Hogar

Cambia la textura seleccionando los
objetos

Sala
Comedor
Cocina
Piso

HOME La Tienda Empresa Siguenos

2

Figura 85 Integracién de entorno Blender y Verge3D con Ecommerce
Fuentes: Elaboracién propia

INTERACCION BLENDER + VERGE 3D
Como resultado se logr6 un entorno que permitird al cliente poder
visualizar un proyecto predeterminado de un departamento a disefar y
decorar seleccionando un producto de la lista para visualizar los colores 'y
texturas que ofrece la empresa por los ambientes de la sala, comedor,
cocina y piso dentro del entorno. Esto podra generar un mayor interés

durante el proceso de venta de los productos ofrecidos por la empresa.
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1. Seleccionar ambiente a disefiar y decorar

Disefia tu Hogar ‘ , -

Cambia la textura seleccionando los
objetos

Sala

Comedor

Cocina

Piso

Figura 86 Interaccion de entorno Blender y Verge 3D — paso 1
Fuente: Elaboracién propia

2. Cambiar la textura y colores de los productos del mena utilizando las
flechas.
3. Seleccionar la opcion “Atras”, si es desea cambiar de ambiente

Disefia tu Hogar

Cambia la textura seleccionando los
objetos

Sofa (largo)

Sofa

(pequeno)

TV stand
(interno)

TV stand
(externo)

Alfombra

o I PROHIBITED

Figura 87 Interaccion de entorno Blender y Verge 3D - paso 2y 3
Fuente: Elaboracion propia
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Sprint 5: Integracion de plugins a ecommerce para evaluacion de

métricas

Tarea 1: En esta tarea se instal6é y configurd el plugin G Site Kit para la
analitica de posicionamiento, métricas de consumo y medicion de

usabilidad del ecommerce.

Granular Controls Elementor Activar las sctual

Mercado Pago payments for WooCommerce
tes Tu opinson nos ayuda a mejorar

Figura 88 Instalacién de Plugin Site Kit de Google
Fuentes: Elaboracion propia

Tarea 2: En esta tarea se configur6é el médulo de reportes y métricas de

los plugin mencionados en la tarea anterior.

G SiteKit @ f i @
Resumen del sitio

Tu trafico en un vistazo

O Canale: Ubicaciones

UBICACION
60%

Figura 89 Configuracion de Métricas en ecommerce
Fuentes: Elaboracion propia

Finalmente, utilizamos la herramienta Trello con la cual se establecié un
seguimiento de las tareas por cada sprint utilizando una técnica de

semaforizacion la cual se definié para controlar las tareas pendientes (color
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rojo), tareas en proceso (color amarillo) y las tareas realizadas (color verde)

en cada sprint.

#Ho®

(B Tableros Ira..

o0 Tablero ~  Ecommerce DecoHom

[2 1] r @D @ | @

] ro | >® -
S ocn o o "o
(2 1] 2 » @

Figura 90 Seguimiento de los Sprint en Trello
Fuente: Elaboracion Propia

Por otro lado, se tuvo varias reuniones de coordinacién con el equipo y
también con el cliente para solicitar informacion necesaria para el proyecto.
Estas actas de reuniones fueron almacenadas utilizando a la herramienta
Google Drive del correo perudecohome@gmail.com, se cre6 la carpeta
“Actas de Reuniones” para almacenar todas las actas de reuniones que se

tuvo en el proyecto, como se muestra en la siguiente figura.

& orive Q  BuscarenDri - o =@
Fow Miunidad > Actas de Reuniones B O
uevo
Archivos Nombre
» [ Miunidad o
2, Compartido conmigo [renepe— [rrepe—— ATA OX meON N3
(© Reciente = — = =~ +
%  Destacados
[i] Papelera
¢  Almacenamiento [ ActaN“1.docx [ ActaN-2.docx [ ActaN-3.docx @ Actan‘ddocx

Figura 91 Carpeta Acta de Reuniones en Google Drive
Fuente: Elaboracion Propia
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Por ultimo, cabe indicar que para el control del desarrollo de la solucién se

utilizé el sistema de control de versiones que ofrece bitbucket, se cre6 un

repositorio para cada proyecto.

bitbucket.org
E E el S [ < decohome peru
Repositories
Repositories
Ju Search repositories Q Privacy v Language v
3 Projects
'}( Snippets Repository Description
& Members & decora-tu-hogar-unity-3d
Ecommerce_DecoHomePert
0 Settings
ﬁ departamento3d-blender
Ecommerce_DecoHomePert
ﬁ ecommerce_decohomeperu
Ecommerce_DecoHomePert

Figura 92 Repositorio de Desarrollo de Codigo
Fuente: Elaboracién Propia

En cuanto al repositorio de los objetos virtuales, se esta utilizando la

plataforma web sketchfab, para almacenar los modelos desarrollados para

la empresa, se brindara accesos en la entrega del proyecto.

"

DecoHome (e

EDITPROFILE. 0 Followers 0 Followings

SUMMARY @ COLLECTIONS 0 LIKES UPLOADS

All

Figura 93 Repositorio de Objetos Virtuales
Fuente: Elaboracién Propia
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4.2.4. Fase de Revision y Retrospectiva

En esta fase se realizara la revision de cada sprint implementando el plan de
pruebas (ver Anexo 19) y obtener la retrospectiva del equipo e involucrados para
entregar un producto de buena calidad, se describié cada una de estas mejoras
en el cuadro de retrospectiva (ver Anexo 11). Una vez terminado el desarrollo del
ecommerce e implementadas las pruebas, se realizara una reunion con el cliente
para hacer formal la entrega de cada funcionalidad, una vez aceptado se le hara

entrega de un manual de usuario (ver Anexo 18) a la empresa.

4.2.5. Fase de Lanzamiento

En esta fase se realiz6 la entrega del producto y documentacion al cliente para
su conformidad y aceptacion del producto, para esto se firmé un acta de
aceptacion de la solucion por parte del cliente (ver Anexo 12). Toda esta
documentacion se almacenara en una carpeta de Google Drive de su correo del

cliente.
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4.3.

Modelo de base de datos
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Figura 94 Modelo de Base de Datos
Fuente: Elaboracion Propia
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4.4. Diccionario de datos

TABLA 1: PSEOJBZT_ATUM_PRODUCT_DATA

Atributo Tipo de Dato ‘ PK ‘ FK Tamafio Descripcién
product_id BIGINT (20) v | Vv 20 Identificador del producto
purchase price DOUBLE - Precio de Compra
supplier_id BIGINT (20) 20 Identificador Unico de proveedor
supplier_sku VA(ng(I?)AR 100 Identificador Unico de producto
atum_controlled TINYINT (1) 1 Controlador
out_stock date DATETIME - Fecha fuera de Stock
out_stock threshold DOUBLE - Umbral de determinacién de stock fuera
inheritable TINYINT (1) 1 Producto heredable
inbound_stock DOUBLE - Stock entrante
stock _on hold DOUBLE - Stock en espera
sold today DOUBLE - Vendido Hoy
sales last days DOUBLE - Ventas en los Ultimos dias
reserved stock DOUBLE - Stock reservado
customer_returns DOUBLE - Retornos de cliente
warehouse damage DOUBLE - Dafios de almacén
lost in_post DOUBLE - Perdido en contenido
other logs DOUBLE - Otros Logs.
out_stock days INT (11) 11 Dias fueras de stock
lost sales DOUBLE - Ventas perdidas
has location TINYINT (1) 1 Tiene ubicacion
update date DATETIME - Fecha de actualizacién

Tabla 21 Tabla “pseojbzt_atum_product_data”
Fuente: Elaboracién Propia

TABLA 2: PSEOJBZT_COMMENTMETA

Atributo  TipodeDato PK FK Tamafio Descripcién
meta_id BIGINT (20) v |V 20 Identificador de meta
comment_id | BIGINT (20) v 20 Identificador de comentario

VARCHAR
meta_key (255) 255 llave de meta
meta value LONGTEXT - Valor de meta

Tabla 22 Tabla “pseojbzt_commentmeta”
Fuente: Elaboracién Propia

TABLA 3: PSEOJBZT_COMMENTS

Atributo Tipo de Dato ‘ PK ‘ FK  Tamafio Descripcién
comment_ID BIGINT (20) v |V 20 Identificador de comentario
comment_post_ID BIGINT (20) v 20 Identificador de contenido
user_id BIGINT (20) v 20 Identificador de Usuario
comment_author TINYTEXT - Autor del comentario
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VARCHAR

comment_author_email (100) 100 Email del autor del comentario
comment_author_url VA(I;SEI)AR 200 URL de comentario del autor
comment_author_IP VA(ngg)AR 100 Direccion IP de autor del comentario
'‘0000-00-
comment_date DATETIME 00 Fecha de comentario
00:00:00'
'‘0000-00-
comment_date_gmt DATETIME 00 Fecha de comentario - GTM
00:00:00'
comment_content TEXT - Contenido de Comentario
comment_approved VARCHAR (20) 20 Aprobacién de comentario
comment_agent VA(ZE,;AR 255 Agente de comentario
comment_type VARCHAR (20) 20 Tipo de comentario
comment_parent BIGINT (20) 20 Relacién de comentario

Tabla 23 Tabla “pseojbzt_comments”
Fuente: Elaboracién Propia

TABLA 4: PSEOJBZT_OPTIONS
Atributo

Descripcion

option_id v |V 20 Identificador de opciones
option_name VA(Ring)AR 191 Nombre de Opcion
option_value LONGTEXT - Valor de la Opcién

autoload VARCHAR (20) 20 Autocarga de opcion

Tabla 24 Tabla “pseojbzt _options”
Fuente: Elaboracién Propia

TABLA 5: PSEOJBZT_POSTMETA

Atributo ‘ Tipo de Dato ‘PK FK | Tamafio

Descripcion

. Identificador de
meta_id BIGINT (20) v 20 meta de Contenido
. Identificador de
post_id BIGINT (20) v 20 contenido
meta ke VARCHAR 255 Llave de meta de
&Y | (255) contenido
meta value |LONGTEXT - Valor (.je meta de
— contenido

Tabla 25 Tabla “pseojbzt_postmeta”

Fuente: Elaboracién Propia




Atributo

TABLA 6: PSEOJBZT_POSTS

Tamafo

Descriptcion

D BIGINT (20) 20 Identlf!cador de
contenido
post _author BIGINT (20) 20 Contenido de Autor
post date DATETIME '0000-00-00 00:00:00 Fecha de contenido
post_date_gmt DATETIME '0000-00-00 00:00:00" g‘TECMha de contenido
post_content LONGTEXT - Pégina de Contenido
post_title TEXT - Titulo de Contenido
post_excerpt TEXT - Excepcion de contenido
post_status VARCHAR (20) 20 Estado de Contenido
comment_status VARCHAR (20) 20 Estado de Comentario
ping_status VARCHAR (20) 20 Estado de conexion
ost password VARCHAR 255 Contrasefia de
post_p (255) contenido
post_name é%lg)CHAR 200 Nombre de Contenido
to_ping TEXT - Para conexion
pinged TEXT - Realizo Conexion
post_modified DATETIME '0000-00-00 00:00:00" | -°¢ha de modificacion
de contenido
post_modified_gmt | DATETIME '0000-00-00 00:00:00' | -e¢ha de modificacion
de contenido — gmt
post content filtered | LONGTEXT - Filtracion de contenido
Parentesco de
post_parent BIGINT (20) 20 contenido
. VARCHAR
guid (255) 255 Interfaces
menu_order INT (11) 11 Menu de orden
post_type VARCHAR (20) 20 Tipo de contenido
comment_count BIGINT (20) 20 Contador de
Comentarios

Tabla 26 Tabla “pseojbzt post”

Fuente: Elaboracién Propia

TABLA 7: PSEOJBZT_TERM_RELATIONSHIPS

Atributo Tipode Dato PK FK Tamafio Descripcion
object_id BIGINT (20) v | |20 Identificador de Objeto
term_taxonomy_id | BIGINT (20) v | |20 Identificador de taxonomia
term_order INT (11) 11 Orden de taxonomia

Tabla 27 Tabla “pseojbzt_term_relationships”
Fuente: Elaboracién Propia
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TABLA 8: PSEOJBZT_TERM_TAXONOMY

Atributo ‘ Tipo de Dato ‘ PK ‘ FK  Tamafo Descripcion
term_taxonomy_id | BIGINT (20) v |v | 20 Identificador de Taxonomia
term_id BIGINT (20) Vv |20 Identificador de Términos
taxonomy VARCHAR (32) 32 Taxonomia
description LONGTEXT - Descripcién de taxonomia
parent BIGINT (20) 20 Parentesco
count BIGINT (20) 20 Contador

Tabla 28 Tabla “pseojbzt_term_taxonomy”
Fuente: Elaboracién Propia

TABLA 9: PSEOJBZT_TERMMETA

Atributo ‘ Tipo de Dato ‘ PK FK Tamafo Descripcién
i Identificado de meta

metaid BIGINT (20) viv|® de taxonomia

term_id BIGINT (20) v |20 Identlflcrfldo de
taxonomia

meta_key VARCHAR (255) 255 Llave de/ meta de
taxonomia

meta_value LONGTEXT NULL Valor de, meta de
taxonomia

Tabla 29 Tabla “pseojbzt_termmeta”
Fuente: Elaboracién Propia

TABLA 10: PSEOJBZT_TERMS

Atributo Tipo de Dato PK FK Tamano Descripcion
. Identificador de
term_id BIGINT (20) v |v | 20 Taxonomia
name VARCHAR (200) v | 200 Nombre de
Taxonomia
Relacién de
slug VARCHAR (200) + | 200 Taxonomia
Grupo de
term_group BIGINT (10) v |10 Taxonomia

Tabla 30 Tabla “pseojbzt_terms”
Fuente: Elaboracién Propia
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Atributo

TABLA 11: PSEOJBZT_USERMETA

PK FK

Tamafio

Tipo de Dato

Descripcién
Identificador de

Hmetaid BIGINT (20) vV |® meta de usuario
user_id BIGINT (20) v |20 Ident!flcador de
usuario
meta_key VARCHAR (255) 255 Llavg de meta de
usuario
meta_value LONGTEXT ) Valor de meta de

usuario

Tabla 31 Tabla “pseojbzt_usermeta”
Fuente: Elaboracion Propia

TABLA 12: PSEOJBZT_USERS

Atributo Tipo de Dato PK FK Tamafo Descripcion
Identificador de
ID BIGINT (20) v |v |20 Usuario
user_login VARCHAR (60) 60 Nombre de
Usuario
user_pass VARCHAR (255) 255 Sontrf"se”a de
suario
user_nicename VARCHAR (50) 50 Llj\lombre de
suario
user_email VARCHAR (100) 100 Email de usuario
user_url VARCHAR (100) 100 URL de usuario

user_registered

DATETIME

'0000-00-00 00:00:00

Fecha de registro
de usuario

user_activation_key

VARCHAR (255)

255

Llave de
activacion de
usuario

user_status

INT (11)

11

Estado de
usuario

display_name

VARCHAR (250)

250

Monitoreo de
nombre de
Usuario

Tabla 32 Tabla “pseojbzt_users”
Fuente: Elaboracién Propia
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TABLA 13: PSEOJBZT_WC_CATEGORY_LOOKUP

Atributo Tipo de Dato PK FK Tamafio Descripcién

. . Identificador de
atributte_id BIGINT (20) v |v | 20 Atributo

. Identificador de
product_id BIGINT (20) v |v | 20 usuario

Tabla 33 Tabla “pseojbzt_wc_category lookup”

Fuente: Elaboracion Propia

TABLA 14: PSEOJBZT_WC_CUSTOMER_LOOKUP

Atributo

Tipo de Dato

PK FK

Tamafio

Descripcion

Identificador de

customer_id BIGINT (20) v |v |2 Cliente
. Identificador de

user_id BIGINT (20) v |20 Usuario

username VARCHAR (60) 60 Nombre de
Usuario

first_name VARCHAR (255) 255 Nombre de
Cliente

last_name VARCHAR (255) 255 Apellido de
Cliente
Correo

email VARCHAR (100) 100 Electrénico de
Cliente

date_last_active TIMESTAMP ; Ultima Fecha de
usuario activo

date_registered TIMESTAMP NULL Fecha de registro
de Usuario

country CHAR (2) 2 Cabdigo de pais

postcode VARCHAR (20) 20 Cadigo postal

city VARCHAR (100) 100 Ciudad

state VARCHAR (100) 100 Distrito

Tabla 34 Tabla “pseojbzt_wc_customer_lookup”

Fuente: Elaboracién Propia
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TABLA 15: PSEOJBZT_WC_ORDER_PRODUCT_LOOKUP

Atributo

PK FK

Tamafo

Tipo de Dato

Descripcién

Identificador de

order_ttemid BIGINT (20) vV |20 item de la orden
order_id BIGINT (20) v |20 entificador de la
product_id BIGINT (20) v | 20 I;(:(t;t'gltjiI':itcoador de
customer _id BIGINT (20) v |20 Clzcliiee?]tzicador de
date_created DATETIME '0000-00-00 00:00:00" CFr:‘;Eg g‘ze orden
product_qty INT (11) 11 Pcigg'ﬂgz;j de
product_net_revenue DOUBLE ; F:Pgéﬁi?jsnetos de
product_gross_revenue |DOUBLE - F:Pg(;ﬁi?ogfu'io de
coupon_amount DOUBLE - Monto de cupén
tax_amount DOUBLE - IrMngEteOsSoe
shipping_amount DOUBLE - Monto de envio
shipping_tax_amount DOUBLE - Monto de

impuesto de envio

Atributo

Tabla 35 Tabla “pseojbzt_wc_order _product _lookup”
Fuente: Elaboracién Propia

TABLA 16: PSEOJBZT_WC_ORDER_STATS

Tipo de Dato

PK FK

Tamano

Descripcion

. Identificador de
order_id BIGINT (20) v |V |20 orden
parent_id BIGINT (20) 20 ldentificador de
relacion
date_created DATETIME '0000-00-00 00:00:00' | Fechade
Creacion de orden
date_created_gmt DATETIME '0000-00-00 00:00:00" | F&¢ha GTM de
creacion de orden
num_items_sold INT (11) 11 Numero de items
vendidos
total_sales DOUBLE - Total de ventas
tax_total DOUBLE - Total de impuesto
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shipping_total DOUBLE - Total de envié
net_total DOUBLE - Neto de envio
total
returning_customer TINYINT (1) 1 Seleccionable
para Cliente
status VARCHAR (200) 200 Estado de orden

Tabla 36 Tabla “PseoJBzT_wc_order_stats”
Fuente: Elaboracion Propia

TABLA 17: PSEOJBZT_WC_ORDER_TAX_LOOKUP

Atributo Tipo de Dato PK FK Tamafo Descripcion
. Identificador de
tax_rate_id BIGINT (20) v 20 Tasa de Impuesto
. Identificador de
order_id BIGINT (20) v |v |20 Orden
date_created DATETIME '0000-00-00 00:00:00' | Fechade
creacion
shipping_tax DOUBLE - Impuesto de
envio
order_tax DOUBLE . Impuesto en
- orden
total_tax DOUBLE - Total de impuesto

Tabla 37 Tabla “pseojbzt_wc_order_tax_lookup”
Fuente: Elaboracién Propia

TABLA 18: PSEOJBZT_WC_RESERVED_STOCK

Atributo Tipo de Dato PK FK Tamano Descripcion
. Identificador de la
order_id BIGINT (20) v |v | 20 orden
. Identificador del
product_id BIGINT (20) v |v | 20 producto
. Cantidad de
stock_quantity DOUBLE - Stock
timestamp DATETIME '0000-00-00 00:00:00' | |'€MPO de
actividad
Tiempo de
expires DATETIME '0000-00-00 00:00:00" | expiracion de
actividad

Tabla 38 Tabla “pseojbzt_wc_reserver_stock”
Fuente: Elaboracion Propia
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Atributo

TABLA 19: PSEOJBZT_WOOCOMMERCE_API_KEYS
PK FK

Tamafio

Tipo de Dato

Descripcién
Identificador de

key_id BIGINT (20) v |V | 20 llave
user_id BIGINT (20) v | 20 Identificador de
usuario
description VARCHAR (200) 200 DgscrlpC|on del
api llave
permissions VARCHAR (10) 10 ”I;\e;(ramlsos del api
consumer_key CHAR (64) 64 Llave dgl
consumidor
consumer_secret CHAR (43) 43 Consumidor
oculto
truncated_key CHAR (7) v |7 Llave truncada
last_access DATETIME - Ultimo Acceso

Tabla 39 Tabla ‘pseojbzt_woocommerce_api_keys”
Fuente: Elaboracién Propia

TABLA 20: PSEOJBZT_WOOCOMMERCE_ATTRIBUTE_TAXONOMIES

Atributo Tipo de Dato PK FK Tamafo Descripcion
. . Identificador de
attribute_id BIGINT (20) v |v | 20 atributo
attribute_name VARCHAR (200) v | 200 Nombre de
_ Atributo
attribute_label VARCHAR (200) 200 Etiqueta de
atributo
attribute_type VARCHAR (20) 20 Tipo de atributo
. Orden de
attribute_orderby VARCHAR (20) 20 Atributos
attribute_public INT (2) 1 Atributo publico

Tabla 40 Tabla “pseojbzt_ woocommerce_attribute_taxonomies’

Fuente: Elaboracion Propia
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TABLA 21: PSEOJBZT_WOOCOMMERCE_DOWNLOAD_PRODUCT_PER

Atributo

PK

FK

Tamafio

Tipo de Dato

Descripcién
Identificador de

permission_id BIGINT (20) v |V | 20 permiso
. Identificador de
product_id BIGINT (20) v | 20 Producto
. Identificador de
order_id BIGINT (20) v |20 orden
order_key VARCHAR (200) 200 Llave de orden
Correo
user_email VARCHAR (200) 200 Electrénico de
usuario
user_id BIGINT (20) 20 Identificado de
usuario
access_granted DATETIME « |0000-00-00 00:00:00' | ACCeSOS
otorgados
access_expires DATETIME 0000-00-00 00:00:00" | FCC€S0S
Expirados
download_count BIGINT (20) v |20 [g:a”“dad de
escargas

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 41 Tabla “pseojbzt  woocommerce _download product _per”

TABLA 22: PSEOJBZT_WOOCOMMERCE_ORDER_ITEMMETA

Atributo

Tipo de Dato

PK FK

Tamarfio

Descripcion
Identificador de

metaid BIGINT (20) M meta de orden
order_item_id BIGINT (20) v | 20 _Ident|f|cador de
item
meta_key VARCHAR (255) 255 Llave de meta de
orden
Valor de meta de
meta_value LONGTEXT - orden

Tabla 42 Tabla “pseojbzt_woocommerce_order_itemmeta”

Fuente: Elaboracién Propia
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TABLA 23: PSEOJBZT_WOOCOMMERCE_ORDER_ITEMS

Atributo Tipo de Dato PK FK Tamafio Descripcién

. . Identificador de
order_item_id BIGINT (20) v |v |20 item de orden
order_item_name TEXT - Nombre de item

- - de orden
order_item_type VARCHAR (200) 200 Tipo de item de
orden

. Identificador de
order_id BIGINT (20) v | 20 orden

Tabla 43 Tabla “pseojbzt_woocommerce _order_items”
Fuente: Elaboracion Propia

TABLA 24: PSEOJBZT_WOOCOMMERCE_PAYMENT_TOKENMETA

Atributo Tipo de Dato PK FK Tamano Descripcion
Identificador de
meta_id BIGINT (20) v |v | 20 meta de token de
pago

Identificador de

payment_token_id BIGINT (20) v | 20 token de pago

meta_key VARCHAR (255) 255 Llave de meta de
token de pago

meta_value LONGTEXT i} Valor de meta de

token de pago
Tabla 44 Tabla “pseojbzt_woocommerce_payment_tokenmeta”
Fuente: Elaboracién Propia

TABLA 25: PSEOJBZT_WOOCOMMERCE_PAYMENT_TOKENS

Atributo Tipo de Dato PK FK Tamano Descripcion
. Identificador de
token_id BIGINT (20) v |v | 20 token
user_id BIGINT (20) v | 20 Identificador de
usuario
token TEXT - Token de pago
type VARCHAR (200) 200 Tipo de token
is_default TINYINT (1) 1 Habilitar token
por default

Tabla 45 Tabla “pseojbzt_woocommerce _payment_tokens”
Fuente: Elaboracién Propia
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TABLA 26: PSEOJBZT_WOOCOMMERCE_SHIPPING_ZONE_LOCATIONS

Atributo Tipo de Dato PK FK Tamafio Descripcién
. . Identificador de
location_id BIGINT (20) v |v | 20 localidad.
zone_id BIGINT (20) v | 20 Identificador de
zona
location_code VARCHAR (200) 200 Cod_lgo de
localidad
location type VARCHAR (40) 40 Tipo de Localidad

Tabla 46 Tabla “pseojbzt_ woocommerce_shipping _zone_locations”

Fuente: Elaboracion Propia

TABLA 27: PSEOJBZT_WOOCOMMERCE_SHIPPING_ZONE_METHODS

Atributo

Tipo de Dato

PK FK

Tamafio

Descripcion

instance_id

BIGINT (20)

20

Identificador de
métodos de zonas
de envio

zone_id

BIGINT (20)

20

Identificador de
Zona

method_order

BIGINT (20)

20

Método de zona
de envio de la
orden

is_enabled

TINYINT (1)

1

Habilitar método
en una
determinada zona

Tabla 47 Tabla “pseojbzt_woocommerce_shipping _zone _methods”

Fuente: Elaboracién Propia

TABLA 28: PSEOJBZT_WOOCOMMERCE_SHIPPING_ZONES

Atributo Tipo de Dato PK FK Tamano Descripcion
zone_id BIGINT (20) v |v |2 entificador de
zone_name VARCHAR (200) 200 Nombre de zona
zone_order BIGINT (20) 20 Zona de la orden

Tabla 48 Tabla “pseojbzt_woocommerce_shipping_zones”
Fuente: Elaboracién Propia
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TABLA 29: PSEOJBZT_WOOCOMMERCE_TAX_RATE_LOCATIONS

Atributo Tipo de Dato PK FK Tamafio Descripcién
. . Identificador de
location_id BIGINT (20) v |v | 20 localidad
location_code VARCHAR (20) 20 Codigo de
localidad
tax_rate_id BIGINT (20) v | 20 lldent|f|cador de
impuesto
location_type VARCHAR (40) 40 Tipo de localidad

Tabla 49 Tabla “pseojbzt_woocommerce _tax_rate locations”
Fuente: Elaboracion Propia

TABLA 30: PSEOJBZT_WOOCOMMERCE_TAX_RATES

Atributo

Tipo de Dato

PK FK

Tamafio

Descripcion

Identificador de

texrate 1d BIGINT (20) VIV tasa de impuesto
tax_rate_country VARCHAR (2) 2 Pais de tasa de
Impuesto
tax_rate_state VARCHAR (200) 200 dES_tadO de tasa
e impuesto
tax_rate VARCHAR (8) 8 Tasa de impuesto
tax_rate_name VARCHAR (200) 200 dNO_mbre de Tasa
e impuesto
tax_rate_priority BIGINT (20) 20 dPn_ondad de tasa
e impuesto
tax_rate_compound INT (1) 1 Composicion de
tasa de impuesto
ippi Tasa de impuesto
tax_rate_shipping INT (2) 1 do envic
tax_rate_order BIGINT (20) 20 Tasa de impuesto
de orden
tax_rate_class VARCHAR (200) 200 _Clase de tasa de
impuesto

Tabla 50 Tabla “pseojbzt_woocommerce tax_rates”
Fuente: Elaboracién Propia
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TABLA 31: PSEOJBZT_YITH_WCWL

Atributo Tipo de Dato PK FK Tamafio Descripcién
° BIGINT (20) vV |® "Igtznéig %a;ds(Zode
prod_id BIGINT (20) v | 20 Fl)?ggltjigfoador de
guantity INT (11) v |11 Cantidad
user_id BIGINT (20) v |20 lﬁir:rfif;cador de
wishlist_id BIGINT (20) 20 Jggggflcador de
position INT (11) 11 Posicién de lista
eriinalprice PECIVAL (59 03 de fita de deseo
original_currency CHAR (3) 3 Precio a pagar
dateadded TIMESTAMP « |CURRENT_TIMESTAMP | Afadir fecha
on_sale TINYINT (4) v |4 \Z?,?gitar en

Tabla 51 Tabla ‘pseojbzt_yith wcwl”
Fuente: Elaboracién Propia

TABLA 32: PSEOJBZT_YITH_WCWL_LISTS

Atributo ‘ Tipo de Dato ‘ PK FK Tamafio Descripcion
Identificador de
ID BIGINT (20) v Lista
. Identificador de
user_id BIGINT (20) + | NULL Usuario
wishlist_slug VARCHAR (200) Relacioén de Lista
wishlist_name TEXT NULL Nombre de Lista
de Deseo
wishlist_token VARCHAR (64) joken de lista de
eseo
S . . Privacidad de lista
wishlist_privacy TINYINT (1) 0 de deseo
Habilitar
is_default TINYINT (1) '0' funcionalidad lista
de deseo
Fecha de anadir
dateadded TIMESTAMP CURRENT_TIMESTAMP | producto en lista
de deseo
expiration TIMESTAMP NULL Expiracion de lista
de deseo

Tabla 52 Tabla “pseojbzt_postmeta”
Fuente: Elaboracion Propia
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4.5. Arquitectura

Arquitectura de solucion

@Verge:ﬂ)
(-aunit\:r WebGL Poered by Fun

@blender'

CAPA DE PRESENTACION CAPA DE NEGOCIO CAPA DE DATOS

__—
(&

— BASE DE DATOS
0=g,
{ ? SERVIDOR WEB
@ W\\"N.dECOI"I’IEﬂ'EFU.EDm

NAVEGADOR WEB

1l
=
a

WORDPRESS 4GB RAM

CPANEL 2GB SSD
APACHE TRANSFERENCI
SERVER A ILIMITADA

© Sketchfab

Figura 95 Arquitectura la solucién
Fuente: Elaboracion propia

La arquitectura de la solucion comprende de tres capas: capa de presentacion,
capa de negocio y capa de datos. A continuacion, se describen los componentes
pertenecientes a cada capa y su relacion.

1) La aplicacion en la capa de presentacion hace uso del navegador web
(Google, Mozilla, etc.) para encontrar la direccién
https//www.decohomeperu.com.

2) Las interfaces fueron desarrolladas en WordPress y sus complementos y
el desarrollo de los objetos en realidad aumentada (RA + RV) a través de
las herramientas como Sketch Fab, Blender, Unity 3D y Verge 3D para la

integracion de realidad aumentada (RA + RV). Sin embargo, ambas
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conviven en la aplicacion y poseen conexiones independientes a sus
respectivas bases de datos.

3) El servidor web (Hosting) representa la conexion de la capa de negocio
con la capa de datos que comprende la base de datos en la nube.

4) Se utiliza la base de datos comprendida en el servidor web (Hosting) para
explotar la informacion hacia el ecommerce.

5) Los modelos en realidad aumentada (RA + RV) son integrados en el
software Unity, Blender y Verge 3D para el desarrollo de Ilas

funcionalidades del entorno.

Diagrama de contexto

Sirve para representar los limites del sistema, es decir, permite distinguir lo
que es el sistema y su entorno. Ayuda a definir lo que hace y lo que no hace

parte del sistema.

Administracién de Productos y Stock

Actualizacion de Estado de Pedido
Seguimiento de Pedido
[—> Administrador|-«—,
Alerta de Stock Insuficiente

Recomendaciones de Compra de Productos en RA
l Presentacion e Informacién de Productos en RA

Informe Estadistico de Ventas, Inventario
Envio de Stock de productos

Solicitud de Productos

Ecommerce con R.A -
DecoHomePera

3 I Solicitud de Pedido
Cliente — -
I Interaccion y Prueba de Productos en RA

Informe de pedidos completados

Contabilidad ] [ Proveedores ]—

Envio de detalle del Pedido

Confirmacion de pedido de

Productos Integracién con Tienda Virtual

Tecnologias
de

desarrollo
de R.A.

disefio, construccién e implementacién de objetos de RA.

’ SketchFab l ’ Blender & Verge3D l ’ Unity3D l

Figura 96 Diagrama de contexto
Fuente: Elaboracion propia
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Diagrama de contenedor.

Una vez entendido como el sistema general encaja en el diagrama de contexto,
puede ser muy util ilustrar las opciones de tecnologia de alto nivel con un

diagrama de contenedores.

SERVIDOR WEB

Https —

Usuario T

Base de ¢— TCP/IP ——
Datos T

Figura 97 Diagrama de contenedor
Fuente: Elaboracion propia

Diagrama de componentes

Permite descomponer alin mas todo lo que se ha podido observar en el diagrama
de contenedores, es decir, cada contenedor se va a descomponer en los

principales componentes l0gicos y sus interacciones.
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Afiadir Modificar Eliminar
Producto Producto Producto

Unity3D | — _]

estionar
Pedido

== —
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Controladorr Entidad Datos
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|
Realizar
Catalogo Pedido - —
le— —
‘_ —

) visualizar
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[ _ 1
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enRA | P
Afadir Modificar Eliminar
Producto Producto Producto

Servidor
Base de
Datos

|
|
|
Eﬂntrolador i Entidad i AT)T‘:';‘
|
|

Registros
de Datos y
ansacciones

Figura 98 Diagrama de componentes
Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO V

RESULTADOS

5.1. Resultados

En el presente capitulo se presentan los resultados obtenidos del trabajo de
investigacion, el cual consisti6 en desarrollar un ecommerce con realidad
aumentada, estos resultados obtenidos se analizaran en base al objetivo general
y a cada objetivo especifico anteriormente establecido. A modo de resumen se
puede percibir que partir de la implementacion de la solucion, la empresa
incremento las ventas de sus productos identificando los factores que influyen en
la intencion de compra de los clientes, integrando la solucién a su proceso de

venta de su producto actual como se detalla a inicios del tercer capitulo.

En el siguiente cuadro, se muestra la sintesis de la relacion de los objetivos con

los resultados obtenidos.
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OBJETIVOS VARIABLES INDICADOR RESULTADOS
Desatrrollar un e-
commerce con realidad Porcentaje Se desarrollo
aumentada para de Ingresos eCommerce con
incrementar los ingresos en ventas realidad
Objetivo mediante la Ingresos en realizadas aumentada que
General identificacion de Ventas con logré incrementar
factores de intencién de eCommerce el promedio de
compra de la empresa con Realidad | ingresos en venta
Deco Home Perd. Aumentada mensual en un
52,45%.
Identificar factores que
Objetivo influyen en intencion de | Factores de Numero de | Se logré identificar
Especifico | compra de los productos | intencion de | Factores de | nueve factores de
1° ofrecidos en un Compra Intencion de intencién de
ecommerce con realidad Compra compra
aumentada
Se logré disefiar y
Disefar y construir Numero de construir 35
Objetivo objetos en RA de los Productos productos productos en RA'y
Especifico productos ofrecidos por | disefiados en disefiados ofrecerlos segln
2° la empresa segun Realidad con Realidad factores que
factores que influyen en | Aumentada Aumentada influyen en la
la intencion de compra intencion de
compra
Influencia de | Resultadosy | Se determiné que
Desarrollar interfaces de | interfaces de Porcentaje el 90.6% de
prueba de producto con RM en la de Intencién encuestados
Objetivo RM que permita Intencion de de Compra considera que
Especifico interactuar al cliente Compra utilizando los incrementa su
3° segun factores intencion entornos intencién de
de compra para medir compra luego de
su grado de influencia. utilizar las
interfaces

Tabla 53 Relacién Objetivos — Resultados

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se detallara como se obtuvo cada resultado y su interpretacion,
dando cumplimiento a los objetivos propuestos para lograr finalmente, el objetivo

general del proyecto.
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OBJ1: Identificar factores que influyen en la Intencion de compra de los

productos ofrecidos en un ecommerce con realidad aumentada.

Para el cumplimiento de este objetivo se realiz6 investigacion en

diferentes libros e investigaciones para identificar los diversos factores

gue influyen en la intencion de compra de un producto en los clientes, en

ellas se determinaron los factores a partir de ciertas encuestas, del
Modelo Unificado de Adopcion y Uso de Tecnologia (UTAUT) y Modelo
Unificado de Adopcién y Uso de Tecnologia 2 (UTAUT?2), si inciden en la

intencion de compra de un cliente al realizar una compra dentro de un

ecommerce, llegando a identificar en sintesis los siguientes factores para

esta investigacion:

Factores de

Id de Intencién de
Factor Comprade Definicion Referencia
deIC Ecommerce +
RA
Percepcion de la Disefio intuitivo
persona acerca del Facilidad de
_ grado en el que Compra
FiIc1 | Expectativade | considera realizar
esfuerzo compras por
internet, estara libre
de esfuerzo
Percepcion del Rapidez en la
sujeto sobre el busqueda de
grado con el que el productos
_ uso de sistemas de Tiempo
FIC2 | Expectativa de comercio respuesta
rendimiento electrénico puede seleccién de
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contribuir a la
mejora de su
rendimiento de
compra

producto e
interaccion en el
entorno

Percepcion del
sujeto sobre el
grado en el que un

Valoracion de las
personas
Experiencia de

FIC3 Influencia individuo percibe Compra de los
social gue otras personas Productos de
importantes para él personas
o ella cree que referentes.
deberia utilizar el
comercio
electronico
Disfrutar la
Diversion o placer experiencia de
FIC4 | Motivaciones | derivados del uso uso en las
hedonicas del comercio interfaces de
electronico realidad mixta y
en ecommerce
Grado en el que un Seguridad en el
individuo cree que servicio
existen postventa, al
FIC5 Condiciones infraestructuras comprar
Facilitantes organizativas y mediante la
técnicas para dar pagina web
soporte al uso del Comunicacion
sistema con la empresa.
Creencia de que la Seguridad al
otra parte se realizar
comportara de transacciones
manera socialmente dentro del
FIC6 Confianza responsable y ecommerce
percibida satisfacer las (datos
expectativas del personales,

comprador sin

credenciales de

161




aprovecharse de su tarjetas de

vulnerabilidad crédito)
También conocido e Beneficios
como precio, se obtenidos con la
define como el compra del
costo comparativo producto.
FIC7 | Valor Percibido | que hace el usuario -Precio
al adquirir un -Garantia
producto y los -Instalacion

beneficios que
percibe de este.

Propiedades en la e Disefio del
presentacion Producto
FIC8 | Calidad de Ila comercial que e Presentacion del
Presentacion permiten a los Producto
clientes potenciales e [Informacion del
juzgar el valor del producto
producto e Caracteristicas

de producto

Capacidad de la e Disefio
empresa para adaptativo a
FIC9 | Flexibilidad del | adaptar el disefio diferentes
disefio propuesto frente a entornos, que
cambios como puedan solicitar
color, ambiente, los clientes.
ubicacion.

Tabla 54 Factores de Intencion de Compra E-Commerce
Fuente: Elaboracion propia

OBJ2: Diseiiar y Construir objetos en realidad aumentada de los productos,
ofrecidos por laempresa segun factores que influyen en laintencion

de compra.

Una vez identificados los factores que influyen en la intencion de compra,
se plasmaron y se tomaron en cuenta cada uno de ellos al momento de
desarrollar los productos en realidad aumentada y presentarlos en el

ecommerce, logrando poder virtualizar cada estilo del producto base y en
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sus diferentes colores, ademas de algunos otros productos, en su
totalidad han sido treinta y cinco modelos los desarrollados para el

cumplimiento de este objetivo.

DecoHome (e

%

EDITPROFILE. 0 Followers 0 Followings

SUMMARY MOLLECTIONS 0 LIKES UPLOADS

All

Figura 99 Numero de Productos Virtualizados
Fuente: Elaboracion propia

# decohomeperu.com

Lamina Cristal - Azuje——" F|C

S/150.00| <« FIC

FIC6
EEEEE |[¢&— FIC

FIC1, FICZ2, FICS,

Categora: L D
Eriquota: Cristol

Figura 100 Factores Implementados |
Fuente: Elaboracién propia
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Descripcion Informacién adicional Reseiia (1)

Peso 950 kg

Dimensiones 50 x 50 x 50 cm

Profundidad 25¢m

Alura 50cm ﬁ FlCl F I C8
) 1

Ancho 50 cm

Garariia 2afios

Durabilidad 3ab5aflos

Tipo 1 Pieza

w

Manual de Armado

Color Azul, Marrén, Negro, Plomo, Rojo & F I C7

‘Ambiente Estudio, Habitacion, Sala, Terraza

Color de paredes ambiente Blance, Negro

Tipo pintura ambiente Acrilica, Mafi

Coler de Piso Ambiente Blanco

Tipo piso ambiente Ceramica, Otros, Farquet & F I C 1 . F I C8
lluminacion ambiente Amarillo, Azul, Blanco |

Figura 101 Factores Implementados Il
Fuente: Elaboracion propia

Valoraciones del cliente

1resefia

Resefia mds recientes

Aldo

Las laminas guedaron hermosas en mi sala, muy recomendado,

Figura 102 Factores Implementados IlI
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Fuente: Elaboracion propia
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OBJ3: Desarrollar interfaces de prueba de producto con RM que permita
interactuar al cliente segun factores de intencién de compra para

medir su grado de influencia.

Para lograr este objetivo, se desarrollé interfaces en donde el cliente
pudiera interactuar (mover los productos, conocer sus detalles,
cambiarles de color) con los productos previamente antes de adquirirlos,
estas fueron disefiadas, teniendo en cuenta los factores de intencion de
compra establecidos en primer objetivo especifico, en las siguientes

figuras se pueden apreciar ambos entornos:

PRODUCTOS

INFORMACION

Figura 103 Interfaz Prueba tu Producto (Interaccién)
Fuente: Elaboracién propia
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Disena tu Hogar

Cambia la textura seleccionando los
objetos

Sala
Comedor

Cocina

Piso

Figura 104 Interfaz Prueba tu Producto (Decoracion)
Fuente: Elaboracién propia

Para poder determinar si las interfaces desarrolladas influyen en la
intencion de compra de los clientes de Deco Home Perq, se realizé una
encuesta en la cual se hizo que previamente una muestra de 85 personas
interactle con las interfaces, la encuesta desarrollada en el capitulo 1V,
nos permitié obtener los siguientes resultados en base a los factores de

intencion de compra.
Para esta encuesta se consideré solo los siguientes factores:

v FIC1: Expectativa de Esfuerzo

v FIC2: Expectativa de Rendimiento
v FIC3: Influencia Social

v FIC4: Motivaciones Heddnicas

v FIC8: Calidad de la Presentacion
v FIC9: Flexibilidad del Disefio

Factores que no se tomaron en cuenta

v' FIC5: Condiciones Facilitantes: No se toma en cuenta ya que se
refiere a la infraestructura de la organizacion y el soporte luego o
en el momento de realizar una compra.
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v" FIC6: Confianza Percibida: No es tomado en cuenta ya que no se
esta realizando una transaccion dentro de las interfaces.

v" FIC7: Valor Percibido: En la interfaz no hay informacién acerca del
precio del producto probado, se debe ir al catdlogo para comprar el

producto.
Los resultados de la encuesta nos dieron los siguientes resultados:
Interpretacion

En la primera pregunta de la figura 105, es una pregunta que hace
referencia al primer factor de intencibn de compra, el cual es la
“expectativa de esfuerzo” en cuanto al disefio intuitivo, lo que busca esta
pregunta es validar si el disefio de las interfaces permitié que los usuarios
pudieran utilizar los entornos sin ningdn inconveniente o duda, los
resultados mostraron que el 34.1% de los encuestados le dio una
valoracion de muy intuitivo y el 55.3% de los encuestados los valoro como
intuitivos, los que nos permite concretar un total de 89.4% de encuestados
gue sienten que los entornos tienen un disefo intuitivo, frente a los 11.6%

gue si tuvieron dudas y no pudieron interactuar correctamente.

F1: Del 1al 5 ;El disefio de la interfaz fue intuitivo? (siendo 1 nada intuitivo y 5 muy intuitivo) @

85 respuestas

60

47 (55.3 %)

40
20 (341 %)
20

4(4.7 %) 4(4.7 %)

1(1.2%)

1 2 3 4 5

Figura 105 Resultados - Pregunta 1 - FIC1
Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion

En la segunda pregunta de la figura 106, hace referencia al primer factor
de intencién de compra “Expectativa de Esfuerzo”, en cuanto a la facilidad
de compra que los productos generarian al utilizar los entornos de prueba,
los resultados muestran que el 27.1% considero que luego de probar el
producto, les seria muy facil poder acceder a comprarlos, y el 57.6%
considero que les seria facil poder acceder a comprarlos, lo que nos
permite concretar un resultado satisfactorio que el 84.7% considera que el
probar los productos les facilitaria poder adquirirlos luego de haber

utilizado las interfaces.

F1: Del 1al 5 ;Te facilitaria comprar los productos despues de haber interactuado con ellos?
(siendo 1puntaje mas bajo v 5 el mayor)

85 respuestas

60

49 (57.6 %)

40

20 23 (271 %)

2(2.4%)

1 2 3 4 5

Figura 106 Resultados - Pregunta 2 - FIC1
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la tercera pregunta de la figura 107, hace referencia el segundo factor
de intencion de compra “Expectativa de rendimiento”, en cuanto al tiempo
de respuesta de la seleccion de un producto y la interaccién en el entorno,
los resultados mostraron que el 21.2% considera que el tiempo de
seleccion e interaccion fue muy rapido y el 57.6% considera que fue rapido,
esto nos permite concretar que el 78.8% de encuestados considera que el
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tiempo de seleccion e interaccion es rapido frente a los 21.2% que

puntuaron negativamente a la interfaz

F2: Del 1al 5 ;El tiempo de respuesta entre la seleccion del producto v la interaccion del @
entorno fue el adecuado? (siendo 1 muy lento y 5 muy rapido)

85 respuestas
60
49 (57.6 %)

40

20

18 (21.2 %)

2 [2.|4 %) 1 (12.9 %)

1 2 3 4 5

Figura 107 Resultados - Pregunta 3 — FIC2
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la cuarta pregunta en la figura 108, hace referencia al tercer factor de
intencion de compra “Influencia Social’” en cuanto a la valoraciéon y la
experiencia luego de haber utilizado la interfaz para recomendarla, los
resultados muestran que el 31.8% considera que el uso de la interfaz es
muy recomendado y el 54.8% considera que es recomendado, lo que nos
permite concretar un resultado de 90.6% de personas encuestadas que
recomendarian nuestras interfaces, frente a las 9.4% de personas que no

las recomiendan.
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F3: Del1al b ;Recomendarias el uso de esta interfaz despues de haberla probado? (siendo 1 @
para nada y 5 muy recomendado)

85 respuestas

60

50 (58.8 %)
40

27 (31.8 %)

20

1[1.|2 %)

1 2 3 4 5

Figura 108 Resultados - Pregunta 4 — FIC3
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la quinta pregunta, hace referencia al cuarto factor de intencién de

compra “Motivaciones hedonicas”, el cuanto al sentir del encuestado al

utilizar la interfaz, los resultados muestran que el 29.4% considera que les

fue muy satisfactorio y el 58.8% considera que fue satisfactorio, lo que nos

permite concretar que el 88.2% de los encuestados, considera que el

utilizar las interfaces es satisfactorio, frente al 11.8% que no consider

no sentirse satisfechos.

aron

F4: Del 1al 5 ;Te fue satisfactorio utilizar las interfaces de prueba tu producto? (siendo 1

menos satisfactorio y 5 muy satisfactorio)

85 respuestas

60

50 (58.8 %)
40

25(29.4 %)

20

1 [1_|2 %)

1 2 3 4 5

o

Figura 109 Resultados - Pregunta 5 — FIC4
Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion

En la sexta pregunta hace referencia al octavo factor de intencion de
compra “Calidad de la Presentacion” en cuando al disefio de las interfaces
y la presentacion del producto, los resultados muestran que el 34.1% de
los encuestados considera que la calidad de presentacion en las interfaces
es muy alta y el 56.5% considera que es alta, lo que nos permite concretar
un resultado de 90.6% de personas que consideran que la calidad de
presentacion del producto es alta, frente al 9.4% que considera que es

media o baja.

F&: Del 1al 5 ;Como calificarias la calidad de la presentacion de los productos? (siendo 1 muy ||_:|
bajo y 5 muy alto)

85 respuestas
60

43 (56.5 %)

40

29 (341 %)

20

3(35%) 4{4.7 %)

1 [1.|2 %)

1 2 3 4 5

Figura 110 Resultados - Pregunta 6 — FIC8
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la séptima pregunta, hace referencia al noveno factor de intencién de
compra “Flexibilidad del Diseio”, en cuanto a la visualizacion de las
variaciones de un producto, el resultado nos muestra que el 96.5% de los
encuestados consideraron que pudieron observar productos en diferentes

variaciones frente al 3.5% que considera no poder visualizar variaciones.
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F9: ; Pudiste ver los productos con sus diferentes variaciones?

85 respuestas

@5
@ Mo

Figura 111 Resultados - Pregunta 7 — FIC9
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la octava pregunta, hace referencia al noveno factor de intencién de
compra “Flexibilidad del disefio” en cuando a la adaptacién del producto a
diferentes entornos”, los resultados muestran que el 38.8% considera que
se sintieron muy comodos adaptando los productos en las interfaces y el
51.8% considera que se sintieron cdmodos, lo que nos permite concretar
un resultado de 90.6% de personas que aseguran que se sintieron
cémodos adaptando los productos, a comparacion de los 9.4% que no lo

consideran asi.
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F%: Del 1al 5 ;Te sentiste comodo adaptando el producto a los ambientes que elegiste?

siendo 1 muy incomodo y 5 muy comoda

85 respuestas

60

44(51.8 %)

40

33(38.8 %)

20

1(1.2 %) 1{1.2%)
o ] |
1 2 3 4 5

Figura 112 Resultados - Pregunta 8 — FIC9
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En la novena pregunta, hace una referencia directa a la intencion de
compra, luego de haber respondido anteriormente preguntas relacionadas
a los factores obtenidos en el primer objetivo especifico, el resultado nos
muestra que el 90.6% de personas encuestadas considera que luego de
haber utilizados las interfaces, se incrementd su intenciébn de poder
adquirir alguno de los productos, frente al 9.4% que considero indiferente

el uso de las interfaces.

PF: Despues de haber utilizado las interfaces de prueba,;sientes que tu intencién de compra
se incrementaria, luego de utilizar una herramienta parecida a esta?

85 respuestas

@® si
@ No

Figura 113 Resultados - Pregunta 9 — PF
Fuente: Elaboracion propia
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OG: Desarrollar un e-Commerce con realidad aumentada para incrementar
los ingresos de la empresa Deco Home Perd mediante la

identificacion de factores de intencion de compra.

En el lapso del mes de Agosto, Septiembre y Octubre, los cuales contienen
31, 30 y 31 dias respectivamente, se tienen XX registros de pedidos
realizados en el ecommerce con realidad aumentada, de los cuales se
tiene conocimiento la cancelacion de dos, en el cual en comunicacion con
la empresa, se nos comentd que los clientes se contactaron con la
empresa para cancelar el pedido por motivo de error en la compra, a pesar
de ello se ha generado unos ingresos por los montos de S./ 15450 , S./
13.950.00, S./ 13.500.00 para los meses respectivos para la empresa.

PEDIDO FECHA ESTADO TOTAL
#6569 Santiago /NN * 2 Ago, 2021 Completado
#6567 Jorge [ HNNEEEEN *  15Ago, 2021 Completado
£6566 Manue! NG *  13Ago, 2021 Completado
#6551 Luis [ DD O 10 Ago, 2021 Completado
#6547 Aldo I *  9Ago, 20 Completado
£6546 Cristian T *  2Ago, 2021 Completado
PEDIDO FECHA ESTADO TOTAL

Figura 114 Pedidos Realizados en DecoHome Peru - agosto
Fuente: Elaboracion propia

#6606 Rodrigo GG 27 %p 2021 Completado $/4050.00
#6604 Maricielo Fer A 19Sep, 2021 Completado §/2550.00
#6586 Roger Al 17 5ep 2021 Completado 5/3600.00
#6582 Eduardo G 135 02 Completado 5/135000
#6581 Rodrigo Chi N T 55, 2021 Completado $/2400.00

Figura 115 Pedidos Realizados en DecoHome Peru - septiembre
Fuente: Elaboracion propia
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#6613 Fabrizio AN *  260ct 2021 Completado
#6612 Jesus CA 00 2021 Completado
#6610 Diego Bl *  140c 2021 Completado
#6609 Maria P- *  90c 201 Completado
6579 Mauricio Rol *  20d 201 Completado

Figura 116 Pedidos Realizados en DecoHome PerU - octubre
Fuente: Elaboracion propia

Realizando una sintesis a partir de las figuras mostradas anteriormente,
se obtuvo que de 18 pedidos realizados a lo largo de los tres meses por
los clientes que interactuaron en el nuevo ecommerce de Deco Home
Peru, se completaron 16 pedidos, es decir, el 88.89% por ciento. Las cifras
antes mencionadas, son reconfortantes para el objetivo general del
proyecto ya que, a comparacion de las ventas de los meses anteriores, se
ha conseguido que la empresa logre incrementar sus ingresos de forma

significativa.

Realizando un andlisis sobre el detalle de las ventas que la empresa ha
venido atendiendo a lo largo del 2021, la empresa brindo informacion
sobre sus programas de declaracion telematica (PDT), declarados a la
SUNAT (Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion
Tributaria), en donde se puede ver el detalle las ganancias obtenidas a lo
lardo de los meses de marzo, abril, mayo, junio y julio (Anexo 20), dando

como resultado la siguiente tabla resumen:

Ventas Netas Mensual 2021 — Deco Home Peru

MAYO S./9.330.00

JUNIO S./7.894.00

JULIO S./10.916.00
AGOSTO S./15.450.00
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SEPTIEMBRE S./13.950.00
OCTUBRE S./13.500.00

Tabla 55 Ganancias obtenidas en el 2021 Deco Home
Fuente: Elaboracién propia

Gracias a esta informacién brindada por la empresa podemos, realizar un
analisis que nos permite validar cual es el porcentaje de incremento de las
ventas luego de implementar el ecommerce con realidad aumentada para
la empresa Deco Home Peru, dejdndonos el siguiente grafico de ventas
netas mensual.

Ventas Netas Mensual

5/18,000.00
$/16,000.00
$/14,000.00 ) TR
5/12,000.00 '
$/10,000.00
$/8,000.00
$/6,000.00 /
s/a,000.00 5/°{830-005 /0584 095/9|330.005 /7leg4 oo
$/2,000.00
$/0.00

5,450.00

S/1B,500.00

Figura 117 Ventas Netas Mensuales DecoHome Peru
Fuente: Elaboracion propia

Visualizando los resultados obtenidos con la implementacion de la
solucién y estableciendo que el promedio de ventas mensual de mayo a

julio es determinado por la siguiente formula (matematica basica):

PVM = (VM+VJ+VJL) / NME

Figura 118 Férmula Promedio de Ventas Mensual
Fuente: Elaboracion propia

En donde:
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e PVM: Promedio de Ventas Mensual
e VM: Ganancias en ventas Mayo
e VJ: Ganancias en ventas Junio
e VJL: Ganancias en ventas Julio

¢ NME: Numero de meses evaluados

Remplazando Valores obtenemos que el promedio de ventas mensual de
la empresa es de S./ 9,380 nuevos soles, teniendo establecido este valor
teniendo en cuenta que no estd implementada la solucion, aplicamos la
siguiente férmula para establecer el promedio de ventas luego de

implementada la solucion.

PVME = (VA + VS + VO) / NME

Figura 119 Foérmula Promedio de Ventas Mensual con Ecommerce
Fuente: Elaboracion propia

e PVME: Promedio de ventas mensual con ecommerce con RA.
e VA: Ganancias en ventas Agosto

e VS: Ganancias en ventas Septiembre

e VO: Ganancias en ventas Octubre

e NME: NUmero de meses evaluados.

Reemplazando valores obtenemos que el promedio de ventas actual de la
empresa, luego de implementada la solucibn es de S/ 14,300.00,
establecido este nimero se debe evaluar el porcentaje de incremento de

ganancias en las ventas de la empresa luego de implementar la solucién.
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Incremento Promedio de Ventas Mensual

$/16,000.00 $/14,300.00
$/14,000.00

5/12,000.00
$/10,000.00 =2
5/8,000.00
5/6,000.00
5/4,000.00
5/2,000.00

5/0.00
PVMSERA PVMCERA

Figura 120 Incremento del Promedio de ingresos de ventas Mensual
Fuente: Elaboracion propia

En el grafico anterior podemos observar que existe un incremento en el
promedio de ingresos de ventas mensual, para evaluar dicho porcentaje,

se determinara a partir de la siguiente férmula:

PCIV = (PVMCERA * 100) / PVMSERA

Figura 121 Foérmula de Crecimiento de Ingresos por Ventas
Fuente: Elaboracion propia

En donde:

v' PCIV: Porcentaje de Crecimiento de Ingresos Mensual en Ventas
v PVMCERA: Promedio de ventas Mensual con E.RA(S./14,300.00)
v PVMSERA: Promedio de ventas Mensual sin E.RA (S./9,380.00)

Remplazando las variables por los valores obtenidos previamente
obtenemos un valor de 152,452026 el cual se puede traducir que del cien
por ciento del promedio de las ventas mensuales se ha logrado
incrementar en un 52,45% las ventas, luego de implementada la

solucion.
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Cabe resaltar que en entre el mes de Julio, se puede ver un incremento
en las ventas con respecto a los meses anteriores, esto puede deberse a
diversos factores, pero uno de los mas resaltantes sin dudas es que en
dicho mes, los peruanos recibimos la gratificacion de parte de las
empresas, como menciona el siguiente articulo “Gratificacion 2021:
¢, Coémo calcular cuanto me tocara recibir de acuerdo a mi remuneracion?”
(2021).

Realizando un analisis con lo detallado en la situacion problema, con
respecto a los afios 2019 y 2020 en los meses de agosto, septiembre y
octubre, de acuerdo con los ingresos por ventas nos dejan los siguientes
recuadros, respecto a los PDT’s, brindados por la empresa (Anexo 19).

Ventas Netas Agosto — Deco Home Peru

2019 2020 2021
S./11400.00 S./3500.00 | S./15450.00

Tabla 56 Histérico de Ganancias Obtenidas Agosto
Fuente: Elaboracion propia

Ventas Netas Septiembre — Deco Home Peru

2019 2020 2021

S./10225.00 S./1950.00 S./13950.00

Tabla 57 Histérico de Ganancias Obtenidas Septiembre
Fuente: Elaboracion propia

Ventas Netas Octubre— Deco Home Peru

2019 2020 2021
S./10700.00 S./2450.00 | S./13500.00

Tabla 58 Historico de Ganancias Obtenidas Octubre
Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo con las tablas anteriores, podemos realizar los siguientes
gréficos, para evaluar la tendencia de las ventas especificamente en cada

mes en tres afos distintos.

Historico de Ventas Agosto
18000
16000
14000
12000
10000
8000
6000
4000
0
AGQO-20195 AGO-2020 AGO-2021
Figura 122 Historico Ventas Agosto DecoHome Pert
Fuente: Elaboracién propia
Historico de Ventas Septiembre
16000
14000
12000
10000
8000
6000
4000 e o
2000 TP -
0 Illllll
SEP-2019 SEP-2020 SEP-2021

Figura 123 Historico Ventas Septiembre DecoHome Peru
Fuente: Elaboracion propia
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Historico de Ventas Octubre

16000
14000
12000
10000
8000
6000
4000

2000

OCT-2019 OCT-2020 0CT-2021

Figura 124 Histérico Ventas Octubre DecoHome Peru
Fuente: Elaboracion propia

Visualizando el histérico de las ventas de los meses evaluados, podemos
observar que la linea de tendencia decrece para las ventas obtenidas en
el aflo 2020, esto debido a que en el tercer trimestre y cuarto trimestre de
ese afno, se aplican las restricciones de movilidad para todas las empresas
debido al COVID 19 como se menciona en la situacién problematica, lo que
hace que se reduzcan las ventas significativamente, es por ello que las
ventas para este afio en particular no deben ser tomadas en cuenta para
evaluar el crecimiento de las ventas, ya que afecta de manera significativa
el resultado debido a un factor global externo que no podia ser controlado
en su momento, teniendo en cuenta esto y los resultados obtenidos en las
ventas del afio 2019 como periodo establecido, se calcula el incremento

de las ventas especificamente en los meses evaluados.

PHCV = (VM21 * 100) /VM19

Figura 125 Férmula de Porcentaje de Crecimiento de H. Ventas
Fuente: Elaboracion propia
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En donde:

v' PHCV: Porcentaje Historico de Crecimiento de Ventas
v" VM21: Ganancias en ventas mensual del 2021.

v" VM19: Ganancias en ventas mensual del 2019.

Remplazando los valores para los meses evaluados se determinada lo

siguiente:

e Agosto: obtenemos un valor de 135,526316, el cual logra traducirse
gue, del cien por ciento de ventas en agosto del 2021, se ha
logrado incrementar un 35,53% las ganancias por ventas.

e Septiembre: obtenemos un valor de 136.430318, el cual logra
traducirse que, del cien por ciento de ventas en septiembre del
2021, se ha logrado incrementar un 36,43% las ganancias por
ventas.

e Octubre: obtenemos un valor de 126,168224, el cual logra traducirse
gue, del cien por ciento de ventas en octubre del 2021, se ha

logrado incrementar un 26,17% las ganancias por ventas.

Estos resultados nos permiten reconfirmar el logro del objetivo final de la

investigacion.
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CAPITULO VI

DISCUSION

6.1. Discusion

El presente trabajo de investigacién tuvo como principal objetivo el desarrollo de
un ecommerce con realidad aumentada (RA + RV) que permita generar un
incremento en los ingresos obtenidos en base a los factores de intencidén de
compra identificados. El uso de la realidad aumentada (RA + RV) expresado en
un ecommerce, permitira incrementar las ventas como lo demuestra el siguiente
estudio donde se analiz6 los numeros que dejaba este tipo de comercio en 2013
y los comparamos con cifras actuales, es evidente que los peruanos cada afio
les apuestan mucho mas a los canales digitales para suplir sus necesidades,
sean bienes o servicios. La investigaciéon de Euromonitor International (2019),
agrupa los valores que el retail online ha dejado anualmente en cada categoria e
industria en el pais, desde 2013 hasta 2019. Como se muestra en la siguiente
figura, se tiene un crecimiento en articulos y muebles para el hogar de 0.3 a 0.5

aproximado a partir del 2013 al 2019.
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Wiodaopay 183 | 518 814 1243 1806 @ 2608 [ @58
Calzadﬂ) ...........
Belleza y 74 17,8 31,8 379 46,2 523
cuidado
personal
Electro- 9.3 109 12,6 14,6 16,7 20,3 237

- ®més“c°s L I—

Electrénica 2431 2851 3208 3633 416 511,5 6004
de consumo
ueenolog@®N 0 L
_§_§_Iud 35 46 58 76 145 18,1 226
Ccm_ida (y 9,7 10,6 329 451 58,9 80 98,7
—
2.1 24 27 33 38
! Productes = 983 1162 | 1343 | 1549 = 1771 @ 2126 2497
Lo [ U R R S R
Accesorios 45,5 51,2 574 64,7 742 89,4 103,6
personales
Cuidadoy 13 19 29 38 48
articulos para
mascotas
Juguetes 0,6 0,7 07 08 09 1 12
y articulos
paranifios
Videojuegos 0,7 09 1 1.2 1.5 18 22
Otros 181 2392 3324 4343 5357 6791 816
1.001,4 | 1.2487 | 1.522,1

Figura 126 Ventas del sector retail en Peru del 2013 al 2019
Fuente: Euromonitor International (REPORTE DE INDUSTRIA: EL E-COMMERCE EN PERU
2019, 2019)

Ademas, se tiene un crecimiento constante estimado de 0.5 aproximadamente a
partir del 2020 hasta el 2023 en articulos y muebles del hogar. Gracias a esto,
nuestra investigacion tendria un mayor éxito e incrementaria mucho mas la
rentabilidad de la empresa en posteriores afios de implementada la solucion.

Dicha estimacion se muestra en la siguiente figura.
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' Moda (ropa y 4729 ' 601,4 7385 89838

calzado) : :
Belleza y 579 631 1129 2023
cuidado i
personal
Electro- 26,7 29,8 333 36,9
domésticos
Electrénica 6728 7529 833 9134
de consumo
(tecnologia)
Salud 25,1 27.8 317 357
Comida (y 116,7 1376 | 159,7 1838

Articulos y
muebles para
hogar

47 | 52 | 57

Productos 266,3 290,7 3157 3399
multimedia
Accesorios 1158 1291 1436 158,2
personales
Cuidado y 6,1 76 8.8 99
articulos para
mascotas
Juguetes 1.3 1.3 14 1.5
y articulos
| paranifios | | |
Videojuegos 2.5 29 34 38
Otros 909,1 9956 1.044,6 1.0439
TOTAL 2.6899 3.060,7 3.4489 3.851,6

Figura 127 Proyeccion de ventas en el sector retail desde 2020 al 2023
Fuente: Euromonitor International (2019)

Actualmente existe una escasez de soluciones tecnoldgicas acerca de
ecommerce de realidad aumentada (RA + RV) nacionales e internacionales
enfocados al sector disefio y decoraciéon de interiores donde se puede apreciar
un nicho de mercado dado que el usuario desea la informacién durante su compra
sobre los atractivos productos, en nuestro caso, sofas, muebles, mesas y laminas

para decorar y disefar el hogar limefio a la medida.

A continuacion, se observara un cuadro comparativo de semejanzas y diferencias
de nuestra solucién con soluciones relacionadas con la técnica moderna de la

realidad aumentada (RA + RV) desarrollados dentro y fuera del pais.
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Fuentes

Realidad aumentada
aplicada al proceso
de Gestion de la
venta de la empresa
Shock Mkt

Creacion de una
aplicaciéon de
realidad aumentada
para mejorar las
ventas en la empresa

“Importaciones
Laban SAC”

Influencia de la

Objetivo
Semejanzas

General ) !
través de la realidad

aumentada

Se identifico y mejoro la
intencion de compra a

Discusion

Diferencias

Se enfoca solo en
comparar los niveles y
factores de intencién de
compra

Se mejoro las ventas
en base al desarrollo
de una aplicacién con
realidad aumentada

General

Solo analiza
concretamente el
impacto de la realidad
aumentada en las
ventas.

Realidad Aumentada
en laintencién de
compra: el caso

IKEA

Analisis de la

Se comprobd y mejoro
la intencion de compra
utilizando los beneficios
de la realidad
aumentada

General

Solo se enfoca en el
desarrollo un aplicativo
movil para mejorar la
intencion de compra.

realidad aumentada
como generadora de
valor para las
empresas del sector
retail en la categoria
moda

Se comprobd que el

uso de la realidad
aumentada incrementa
el valor econémico de
las empresas.

General

Solo se enfoca en
comprobar la vialidad
del uso de la realidad
aumentada para
generar valor.

Tabla 59 Cuadro comparativo de soluciones similares

Fuente: Elaboracion propia
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Podemos apreciar que existen semejanzas y diferencias entre nuestra solucion y
las demas soluciones de realidad aumentada anteriormente mencionadas. Sin
embargo, el valor diferencial de nuestra solucion es que usamos la tecnologia de
realidad aumentada (RA + RV) y la integramos con un ecommerce, para ofrecer
los productos de una forma diferente en base a los factores de intencién de
compra identificados, que permiten al cliente dirigirlo a la conducta de compra, lo

cual se traduce en un incremento en las ganancias para la empresa.
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CONCLUSIONES

Debido al desarrollo del ecommerce con RA DecoHome Peru se ha logrado el
cumplimiento del objetivo general que es incrementar los ingresos mediante la
identificacion de factores de intencion de compra, se comprueba en los
resultados obtenidos en el anterior capitulo, en consecuencia, al cumplimiento de

los objetivos especificos definidos para soportar este, debido a ello se concluye:

1. Se ha dado cumplimiento al objetivo especifico relacionado a la identificacién
de factores de intencion de compra de un ecommerce con realidad aumentada,
en base a investigaciones realizadas del modelo de UTAUT2 y sus adaptaciones,
esto nos permitid poder establecer las bases tedricas para el desarrollo de la

presente investigacion.

2. Se ha dado cumplimiento al objetivo especifico relacionado al disefio y
construccion de los productos ofrecidos en Realidad Aumentada (RA + RV), en
base al catalogo que proporciond la empresa, segun factores de intencién de
compra identificados en el primer objetivo, esto nos permitié evaluar los detalles
y caracteristicas que son de interés de los clientes que requieren remodelar y
redisefar sus interiores de su hogar a través de una tienda virtual, se comprobé
ello seleccionando cualquier producto del catalogo y visualizandolo en realidad
aumentada (RA + RV), conociendo sus caracteristicas y detalles del mismo,
generando a la empresa una mejor influencia en la intencion de compra y en

consecuencia mayores ganancias.

3. Se ha dado cumplimiento al objetivo especifico relacionado al desarrollo de
interfaces de prueba de producto con Realidad Mixta, identificando las
necesidades del cliente a través de entornos en donde este pueda cargar una
imagen 360 de un ambiente real para interactuar, a su vez disefiar y decorar con

los productos en realidad aumentada (RA + RV) ofrecidos, esto se comprueba
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con la pagina “Disefia y Decora”, en donde el cliente quedo inmerso en la

tecnologia e incremento su grado de intencion de compra.
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RECOMENDACIONES

1. En el andlisis de los factores de intencion de compra, para un estudio mas
especifico, profundo y enfocado al rubro de disefio y decoracion de interiores, se
debe considerar los factores delimitantes, ya que esto nos permitiria tener
resultados mucho mas minuciosos, respecto a las diferentes casuisticas que

podria presentar el rubro.

2. El catélogo de los productos modelados en realidad aumentada (RA + RV) se
deben actualizar por cada temporada aprovechando dias festivos y feriados, esto
como parte de una estrategia de marketing con el fin de contar con mayores
productos en realidad aumentada (RA + RV) con todas las caracteristicas en el

catalogo y asi obtener un incremento mayor en el nimero de ventas.

3. Se debe considerar la adquisicion de licencias de Verge 3D y Sketchup para
tener mayores beneficios en los entornos de decoracién de interiores vy
desarrollar una API dentro de los entornos con la opcién afadir al carrito de
compra para que la intencion de compra se materialice en una venta a favor de

la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1 Proceso de Venta AS IS
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Anexo 2 Arbol de Problemas

Potencial perdida econémica

Poco Desventajas competitivas
posicionamiento

en el mercado

Disminucién en la Alto numero de
captacion de potenciales Poco intéres de ventas no concretadas
clientes los clientes

Baja influencia en la intenci6n de
compra de los productos de la
empresa Deco Home

Desconocimiento de Poca claridad de la Despriorizacién de la Falta de inversién en
nuevas tecnologias informacién de los publicidad de los personal experimentado
productos productos en publicidad

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3 Cronograma de proyecto

CRONOGRAMA DE PROYECTO

NOMBRE DEL PROYECTO
DECOHOME
] MogNomare ce tares 2000 M P
r' } labe1 oy |jom 2y
1O ZZV&J,&MIZILL,ZII2,-mlll-zllll.,llv,u,,,21_
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’ &= Crear o backlog priorizado ded producto 4 horas miE 28/04/21  rreé 28/04/21 SM-IG

0| - 3 Backiog pronizad Ohoras  mié 28/04/21 mié 28/04/21 28/04

" & Realizar la planficacidn de lanzamiento 4 horas mié 28/04/21 mié 28/04/21 SM-JG

T | - facto 4- det zor Ohoras  mié 28/04/21 i 28/04/21 28/04

13w Planificackn y estimacion 1ahoras  jue 29/03/21 vie 30/03/21
(4] = Crear historias de usarios 4homs  Jue29/04/21  jue 29/04/21 sl
(s | = Estimar Rstories de usuarios 4borss  jue29/04/21 jue 29/04/21 HIM-1G

Ll e #acto S Historias de Ohonas  jue29/04/21 jue 29/04/21 29/04

17 &= Mdentificar tarens 3horas  vie 30/04/21  vie 30/04/21 SM-3G

8 |&™  Estimartaress Shoras  vie 30/04/21 vie 30/04/21 ?LSNHG

19| = Artefacto & Sprint Sacklog Ohoras  wie30/04/21 vie 30/08/21 & 30/04

20 wm implementacion IS0 horas  mié 7/04/21  vie 11/06/21

n - Crear entregables 224 horas  vie 30/04/21  mié 9/06/21 L 1
2 & Speint 1: Desarrollo de Interface front-end 16horas  vie 30/04/21  mar 4/05/21 ]

3 &= Gestionar ef domino y hosting de proyecto dhoras  vie 30/04/21 lun 3/05/21 SM-JG

24 S tacién y conf i del ambiente de 4 horas Jun 3/05/21  lun 3/05/21 Fsm-6
|25 &= 1nstalar y configuracid 2 especificos (phagins) 4horas  un3/05/21  mar4/05/21 TIM-IG
| % &= sd«mw‘vmm Aboras  mard/OS/21  rmar 4/05/21 ZsM-16

| - Speint 2: D . riace de administrad 12horas  mar 4/05/21  jue 6/05/21 ¢

m (&= sstalar y conf ! de ¥stracion de 3homs  mard05/21  mié5/05/21 TSM-IG

» &= nstaler y configurar pesarels de pogo Shoras  mIESOS/21  meé 570521 TSM-I6

0 &= [? de pedid 3horas  mIESM0S/21  mié 5/05/21 TsmiG

n (g Confi dulo de proveedores ecommerce Shoas  mi€5/05/21  jue 6/05/21 TSM-IG

2| o= Speint 3: D a. dogo de productos con realid: d 6Shoras  jue 6/05/21  mar 18/05/21 —

n &= Mentificaciin de productos 3 vistuatzar 10horas e §/05/21 vie 7/05/21 T MG

4 &= mm«m.m 10hores  ve 7/05/21  lun 10/05/21 M-)6
35 | - nived de vir 10horas  Jun 10/05/21  mar 11/05/21 SM-26

» &= WMo«mv“m 24hons  mié 12/05/21 vie 14/05/21 -G
EAE. tegrac productos cen 10koras  Jun 17/05/21  mar 18/05/21 ;SM-1G
3 | m Speint 4: D a. de prueba del prodh lidad 116 horas  mar 18/05/21 lun 7/06/21 -

W &= Desarrollar y configurar entoeno 30 10horas  mar 18/05/21 mié 19/05/21 T sMmu6
o &= Dezarroliar f fidad de seleccidn de los prod 10horas  mié 19/05/21 jue 20/05/21 X sM-3G
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Fuente: Elaboracion propia
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@ W-um Duracion Comenzo Fn
& |ae | may 21 g1
| 20 | ¢ | | ol 20| 3 !0 ) spt 20|l 7 | ul!lxn
4 - Configuracién de Backend 80horss  jue 20/05/21  joe 3/06/21
2| - Integracion de bos objetos 30 con ef entomo Shoras  Jue3/06/21  vie 4/05/21
| - Integracién de entomo virtual con el ecommerce 8 horas vie 4/06/21  lun 7/06/21
= - Sprint 5 bntegracion de pluging & pars evaluacion de nuétri 16horas  lun7/06/21  mié 9/06/21
a | = Inztalar v confl gle pecifs 8 horas Jun 7/06/21  mar BJOG/21 SM-0G
T4 | = Configurar modulo de reportes y métricas Shoras  mar8/06/21  mié 9/05/21
a | - Realizar Dady Standup 380 horas ik 7/04/21  vie 11/06/21 r
a8 Reunidn 1 4 horas mié 7/04/21  mié 7/04/21 SM-JG-JP
KN Reunide 2 4hos Ve 9/DH/21  vie9/04/21 1 SMOG
S0 [ile Rewridn 3 4horas  mié 14/04/21 mié 14/04/21 | SM-6
KN Reunién 4 4horas  vie16/04/21 vie 16/04/21 1 SM-JG-JP
EN ) Rewnidn 5 4horss M€ 21/04/21 emié 21/04/21 1 SMAG
53 [ile, Rewnién & Qhoras  vie23/04/21 vie 23/04/21 | SMIG
ETH &) Reunidn 7 4horas  mié 28/04/21 mié 28/08/21 | SMI6
55 Reunién S 4hors vie 30/04/21  vie 30/04/21 1 SMAGP
36 [= Rewnién 9 4horas & S/05/21  mié 5/08/21 1 SM-IG
57T [= Reunidn 10 4 horas vie 7/05/21  wie 7/05/21 | SM-3G
58 [ Reunicn 11 4horss i 12/05/21 i 12/05/21 1 SM-IG
50 [ Reunidn 12 4horss  vie 14/05/21  vie 14/05/21 1 SM-JG-P
0 = Reunide 13 4 horas mid 19/05/21 mié 19/05/21 1 SM-JG
"6 i Rewnidn 14 dhorss  vie2I/0S/21  vie 21/05/21 | SMG
| o2 i Reunidn 15 Ahoras  mIES/O6/21  miéS/06/21
& - Rewnide 16 4homs e LI/06/21  vie 11/08/21
& | " Reviside y retrospectiva 12horas e 9/06/21  vie 11/06/21
% | - Demostrar y validar el sprint 4horss  mié9/D6/21  jue 10/06/21
6 | - Implementacion de plan de pruebas 4horas  jue 10/06/21 jue 10/06/21
er | - Artefacto 7 Cuadro de retrospectia Bhoras  jue10/06/21 vie 11/06/21
"6 | "™  Lanzamiento Ghoras  vie 11/06/21 vie 11/06/21
6 | =™ Envar entregabies 2horas  vie 1L/06/21  vie 13/05/21
(0 | - Artefacto B: Acta de aceptaciin de la solucidn 2horas  vie 11/06/21  vie 11/06/21
" - Realizar videos de capacitacidn al personal 2horas vie 11/06/21  vie 11/05/21 |
i)
Jhon Plasencia Joe Garcia Sandro Malca




Anexo 4 Declaracion de vision de proyecto

1. DESCRIPCION DEL PROYECTO:

Desarrollar una aplicacion con realidad aumentada (RV + RA) para mejorar su
proceso de ventas de sus productos y servicios de la empresa DecoHome,
ofreciendo informacién detallada, dindmicay atiempo real, pensando en nuevas
alternativas que ayuden a sobrevivir y emprender en el mercado frente a sus
competidores.

2. DEFINICION DEL PRODUCTO DEL PROYECTO:

Desarrollar un ecommerce utilizando la realidad aumentada (RA + RV) para
optimizar el proceso de ventas y disminuir el rechazo de los contratos de la
empresa DecoHome

3. OBJETIVOS DEL PROYECTO:

CONCEPTO OBJETIVOS CRITERIO DE EXITO
1. ALCANCE e El proyecto se enfocaréa solo | Aprobacién del Usuario.
en la visualizacién 3D y las |Compromisoy
recomendaciones de los |participacion de los
productos de la empresa. tesistas.
o , Aprobacién de asesores
. Se_ utilizaran los pedidos |ap |3 verificacion de los
reglstrados que se tuvo en el | §ocumentos.
altimo afo.
e Se utilizaran los registros e
imagenes de algunos
productos.
e La aplicacién como
administrador solo sera
utilizado por el duefio.
e La soluciébn tendra una
perspectiva al cliente y para
la empresa.
e Necesidades y casuisticas
previstas por la empresa
Deco Home.
2. TIEMPO 4 Meses Disponibilidad de tesistas
3. CosTo S/ 3000 Disponibilidad
presupuestal

4. FINALIDAD DEL PROYECTO:

197




e Incrementar los ingresos en ventas a partir de la implementacién de un
ecommerce con realidad aumentada alineados a las necesidades que
requieren los clientes en la actualidad.

5. JUSTIFICACION DEL PROYECTO:

JUSTIFICACION CUALITATIVA JUSTIFICACION CUANTITATIVA
Poner a disposicion de DecoHome, |Reduccién de los costos asociados al
un medio de atencion parala numero de rechazo de las
ejecucion de la venta de sus contrataciones que tiene DecoHome.
servicios y productos seguro y de
calidad.

e Pasarela de pago

e Disefio moderno

e Productos en realidad
aumentada (RA + RV)

6. DESIGNACION DEL GESTOR DE PROYECTO:

NOMBRE Joe Garcia NIVELES DE AUTORIDAD
REPORTA A Jhon Plasencia Exige el cumplimiento de entregables
HITOS
HiTO 0 EVENTO SIGNIFICATIVO FECHA PROGRAMADA

e Sprintl e 04 mayo 2021

e Sprint 2 e 06 mayo 2021

e Sprint3 e 18 mayo 2021

e Sprint4 e 07 junio 2021

e Sprint5 e 09junio 2021

7. ORGANIZACIONES O GRUPOS ORGANIZACIONALES QUE INTERVIENEN EN EL PROYECTO:

ORGANIZACION 0 GRUPO

RoOL QUE DESEMPENA
ORGANIZACIONAL Q

Gerencia de DecoHome Stakeholder principal
Asesores de taller de tesis Stakeholder académicos

8. PRINCIPALES AMENAZAS DEL PROYECTO:

e No contar con la disponibilidad de tiempo
e No tener disponible el presupuesto
e No contar con el compromiso y participacion del Stakeholder principal

9. PRINCIPALES OPORTUNIDADES DEL PROYECTO:

Incrementar las ganancias.

Reducir el rechazo de pedidos

Reducir las pérdidas de clientes

Mejorar la Intencion de compra de los productos

Incrementar la presencia en el mercado sobre disefio de interiores

10. RESTRICCIONES:

e Los equipos que se utilizaran para el desarrollo son propios del equipo
de trabajo.
e El equipo presenta solo 2 personas: Sandro Malca y Joe Garcia
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e EIl proyecto tiene un costo aproximado de 3000 soles, ya que es una
pequefia empresa.

e Dependencia continua de disponibilidad del Gerente General de
DecoHome en todo el proyecto.

e La entrega de los entregables se realizara de forma gradual segun el
acceso de lainformacion.

11. REQUISITOS DE APROBACION DEL PROYECTO:

e Compromiso y participacion de los stakeholders, representados por los
tesistas, asesores y DecoHome.

e Cumplir con las necesidades expuesta por DecoHome a los tesistas.

e La garantia de disponer del recurso humano critico, representado por los
tesistas para el desarrollo del proyecto.

e Ladisponibilidad de presupuesto

12. PRESUPUESTO PRELIMINAR DEL PROYECTO:

CONCEPTO MONTO
Software S/ 300
Servicio S/ 2640
13. PATROCINADOR QUE AUTORIZA EL PROYECTO:
NOMBRE CARGO FECHA FIRMA

Jhon Plasencia | Gerente General 26/04/2021 %@j

Joe Garcia Tesista 26/04/2021 X’a"

Sandro Malca Tesista 26/04/2021 %

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 5 Epicas del proyecto

NOMBRE CORTO DE LA EPICA: GESTIONAR VENTA.

DESCRIPCION DE LA EPICA:
COMO USUARIO DEBERIA BUSCAR EL PRODUCTO DE SU INTERES, PODER FILTRARLO POR
CATEGORIAS, VISUALIZAR Y PROBAR EL PRODUCTO, REALIZAR CONSULTAS SOBRE EL
PRODUCTO DE SU INTERES Y FINALMENTE PAGARLO POR CUALQUIER MEDIO DE PAGO ESTO
CON A FIN DE RECIBIR UNA ATENCION DE CALIDAD POR PARTE DE UN ECOMMERCE CON
DISENO MODERNO Y CONFIABLE.

COMO EL ADMINISTRADOR DEBERIA ACCEDER A LA PLATAFORMA DE MANERA SENCILLA,
TENER FACILIDAD EN REALIZAR CAMBIOS AL CONTENIDO DEL ECOMMERCE.

DEBERIA PODER REGISTRAR, MODIFICAR, ELIMINAR Y VISUALIZAR LOS PRODUCTOS QUE SE
AGREGUE EN EL CATALOGO, A FIN DE TENER UNA ADMINISTRACION DEL INVENTARIO.

NOMBRE CORTO DE LA EPICA: INCREMENTAR INTENCION DE COMPRA

DESCRIPCION DE LA EPICA:

COMO EL USUARIO DEBERIA PODER INTERACTUAR Y VISUALIZAR LOS PRODUCTOS EN
REALIDAD AUMENTADA QUE SE ENCUENTREN EN EL CATALOGO, ASi COMO TAMBIEN PODER
PROBARLOS EN UN ENTORNO QUE SIMULEN LA REALIDAD.

COMO EL ADMINISTRADOR DEBERIA PODER REGISTRAR, MODIFICAR, ELIMINAR LOS
PRODUCTOS QUE SE AGREGUE EN EL CATALOGO CON REALIDAD AUMENTADA
DIRECTAMENTE EN EL ECOMMERCE.

NOMBRE CORTO DE LA EPICA: ANALIZAR VENTAS

DESCRIPCION DE LA EPICA:

COMO EL ADMINISTRADOR DEBERIA OBTENER EN TIEMPO REAL UN REPORTE DINAMICO DE
LAS VENTAS Y BRINDARLE TRANQUILIDAD PARA FUTUROS MANTENIMIENTOS CON REPORTES
SEGUN LAS VENTAS REALIZADAS CON LA FINALIDAD DE TENER UN MEJOR CONTROL DE LA
INTENCION DE COMPRA DE SUS CLIENTES.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 6 Backlog Priorizado de producto

ESTIMACION DE COMPROMETIDA
EPICAS PRIORIDAD TAMANO (PuNTOS DE PARA SPRINT
HISTORIA) NUMERO

GESTIONAR VENTAS ALTA 9 1vy2

INCREMENTAR

INTENCION DE ALTA 9 3v4

COMPRA

ANALIZAR VENTAS MEDIA 5 5

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 7 Historias de Usuario

NOMBRE CORTO DE LA HISTORIA DE USUARIO: GESTIONAR

VENTAS Cobico: H1

DESCRIPCION DE LA HISTORIA DE USUARIO:

COMO USUARIO DEBERIA BUSCAR EL PRODUCTO DE SU INTERES, PODER FILTRARLO POR
CATEGORIAS, VISUALIZAR Y PROBAR EL PRODUCTO, REALIZAR CONSULTAS SOBRE EL
PRODUCTO DE SU INTERES Y FINALMENTE PAGARLO POR CUALQUIER MEDIO DE PAGO ESTO
CON A FIN DE RECIBIR UNA ATENCION DE CALIDAD POR PARTE DE UN ECOMMERCE CON
DISENO MODERNO Y CONFIABLE.

COMO EL ADMINISTRADOR DEBERIA ACCEDER A LA PLATAFORMA DE MANERA SENCILLA,
TENER FACILIDAD EN REALIZAR CAMBIOS AL CONTENIDO DEL ECOMMERCE.

DEBERIA PODER REGISTRAR, MODIFICAR, ELIMINAR Y VISUALIZAR LOS PRODUCTOS QUE
SE AGREGUE EN EL CATALOGO, A FIN DE TENER UNA ADMINISTRACION DEL INVENTARIO.

CRITERIO DE ACEPTACION:
USUARIO

1. DADA UNA PETICION DE BUSQUEDA DEL USUARIO CUANDO SE CARGA LA PAGINA
TIENDA ENTONCES DEBE MOSTRAR LOS PRODUCTOS RELACIONADOS A LA PETICION

2. DADA QUE USUARIO ESTA EN LA PAGINA TIENDA CUANDO EL USUARIO SELECCIONA
UNA ETIQUETA ENTONCES DEBE MOSTRARSE LOS PRODUCTOS RELACIONADOS A LA
ETIQUETA

3. DADA QUE EL USUARIO ESTA EN LA PAGINA TIENDA CUANDO EL USUARIO
SELECCIONE EL PRODUCTO ENTONCES DEBE VISUALIZAR UNA VENTANA QUE
MUESTRA EL PRODUCTO Y DETALLES DE ESTE.

4. DADA QUE EL USUARIO ESTA EN LA PAGINA TIENDA O PRINCIPAL CUANDO EL
USUARIO REQUIERE REALIZAR UNA CONSULTA SOBRE UN PRODUCTO EN ESPECIFICO
ENTONCES EL USUARIO SELECCIONA EL BOTON DE MESSENGER PARA
COMUNICARSE CON EL ANALISTA DE DISENO.

5. DADA QUE EL USUARIO ESTA EN LA PAGINA DEL PRODUCTO SELECCIONADO CUANDO
EL USUARIO SELECCIONE LA OPCION “AGREGAR AL CARRITO” ENTONCES DEBE
REDIRIGIRSE A LA PAGINA DE CARRITO O CONTINUAR COMPRANDO MAS PRODUCTOS.

6. DADA QUE EL USUARIO ESTA EN LA PAGINA DE CARRITO CUANDO EL USUARIO
SELECCIONE PAGAR ENTONCES PROCEDERA A LA PASARELA DE PAGO, REGISTRARA
SUS DATOS Y SE LE ENVIARA A SU CORREO LA ORDEN DE PEDIDO Y LOS
AGRADECIMIENTO POR LA COMPRA.

7. DADA QUE EL USUARIO REQUIERA ASISTENCIA EN SU RECORRIDO POR EL
ECOMMERCE, DEBERA COMUNICARSE MEDIANTE EL CHATBOT.

8. DADA QUE EL USUARIO NECESITE AGENDAR UNA VISITA TECNICA CUANDO ESTE
REQUIERA UN PRODUCTO A SU MEDIDA.

ADMINISTRADOR

1. DADA QUE EL ADMINISTRADOR SELECCIONA LA PAGINA A MODIFICAR CUANDO SE
SELECCIONA EL EDITOR DE CONTENIDO ENTONCES DEBE MOSTRAR LAS SECCIONES
DE LA PAGINA A MODIFICAR.
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2. DADA QUE EL ADMINISTRADOR ESTA EN LA PLATAFORMA CUANDO EL
ADMINISTRADOR SELECCIONA LA ETIQUETA PRODUCTOS ENTONCES DEBE
MOSTRARSE TODOS LOS PRODUCTOS PARA REALIZAR LOS CAMBIOS RESPECTIVOS
EN LA INFORMACION DE LOS PRODUCTOS.

3. DADA QUE EL ADMINISTRADOR NECESITE VISUALIZAR STOCK ESTE PODRA ACCEDER
A VISUALIZAR Y REPORTAR A LOS PROVEEDORES PARA EL REABASTECIMIENTO DE
UN PRODUCTO SI LLEGA A STOCK MINIMO A FIN DE TENER UNA ADMINISTRACION DEL
INVENTARIO.

4. DADA QUE EL ADMINISTRADOR QUIERA AGREGAR UN NUEVO PRODUCTO ESTE
PODRA ANADIRLO, EN LA CATEGORIA PRODUCTOS.

5. DADA QUE EL ADMINISTRADOR REQUIERE MODIFICAR EL ESTADO DE UN PRODUCTO,
ESTE PODRA SER MODIFICADO DE ACUERDO CON LO QUE EXISTA EN EL INVENTARIO.

6. DADO QUE EL ADMINISTRADOR REQUIERA MODIFICAR EL DETALLE DE LOS
PRODUCTOS ENTONCES DEBERA ACCEDER A LA PAGINA DEL PRODUCTO

7. DADA QUE EL ADMINISTRADOR REQUIERA ACCEDER A LA PLATAFORMA DEBERA
HACERLO CON CREDENCIALES.

CRITERIOS DE TERMINADO: CT01, CT03,CT04,CT05,CT06,CT07,CT08,CT09,CT17,
CT18, CT19, CT20, CT21.

REQUERIMIENTOS INVOLUCRADOS: RFO01, RF02, RF03, RF04, RF05, RF06, RFO08,
RF09, RF10, RF11, RF13, RF14, RF15, RFNO1, RNF02, RNF03, RNF04, RNFO05,
RNF06, RNFO7, RNFO8

ELEMENTO NO FUNCIONAL:

FRECUENCIA: SIEMPRE

URGENCIA: MENOS DEL 20 MINUTOS

USABILIDAD: RESPONSIVE, DISENO INTERACTIVO Y LIGERO

FACILIDAD DE APRENDIZAJE: DESDE QUE INGRESA POR PRIMERA VEZ AL ECOMMERCE

FLEXIBILIDAD/ESCALABILIDAD:
CADA VEZ QUE EL CLIENTE LO REQUIERA

NOMBRE CORTO DE LA HISTORIA DE USUARIO: INCREMENTAR
INTENCION DE COMPRA CoDpIGOo: H2

DESCRIPCION DE LA HISTORIA DE USUARIO:

COMO EL USUARIO DEBERIA PODER INTERACTUAR Y VISUALIZAR LOS PRODUCTOS EN
REALIDAD AUMENTADA QUE SE ENCUENTREN EN EL CATALOGO, ASi COMO TAMBIEN PODER
PROBARLOS EN UN ENTORNO QUE SIMULEN LA REALIDAD.

COMO EL ADMINISTRADOR DEBERIA PODER REGISTRAR, MODIFICAR, ELIMINAR LOS
PRODUCTOS QUE SE AGREGUE EN EL CATALOGO CON REALIDAD AUMENTADA
DIRECTAMENTE EN EL ECOMMERCE.
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CRITERIO DE ACEPTACION:
USUARIO

1. DADA QUE EL USUARIO SELECCIONE ALGUN PRODUCTO DEL CATALOGO DEL
PRODUCTO, ESTE SE DEBE MOSTRAR EN 3D, EN UNA AMBIENTE QUE SIMULE UN
HOGAR, EL USUARIO PODRA INTERACTUAR CON EL.

2. DADA QUE EL USUARIO QUISIERA PROBAR ALGUN PRODUCTO DEBERA TENER UNA
INTERFAZ EN DONDE PUEDA INTERACTUAR CON LOS PRODUCTOS TRABAJADOS EN
UN AMBIENTE REAL.

3. DADA QUE EL USUARIO ESTE PROBANDO ALGUN PRODUCTO EN EL ENTORNO
DEBERA PODER ROTAR EL ENTORNO PARA PODER COLOCAR LOS PRODUCTOS.

4. DADA QUE EL USUARIO QUIERA PROBAR EL PRODUCTO EN SU HOGAR, DEBERA
PODER TENER LA FACILIDAD DE ANADIR LOS PRODUCTOS EN 3D Y PROBARLOS EN
UN ENTORNO PERSONAL A TRAVES DEL ECOMMERCE.

5. DADA QUE EL USUARIO QUIERA MANIPULAR LOS COLORES A LAS TEXTURAS DE UN
PRODUCTO EN 3D CUANDO UTILICE EL ENTORNO 3D.

6. DADA QUE EL USUARIO REQUIERA MOVER LOS PRODUCTOS EN EL ENTORNO VIRTUAL
ENTONCES TENDRA LAS OPCION A SU DISPOSICION.

7. DADA QUE EL USUARIO REQUIERA ROTAR LOS PRODUCTOS EN EL ENTORNO VIRTUAL
ENTONCES TENDRA LA OPCION A SU DISPOSICION

8. DADA QUE EL USUARIO REQUIERA ESCALAR LOS PRODUCTO EN EL ENTORNO
VIRTUAL ENTONCES TENDRA LA OPCION A SU DISPOSICION

9. DADA QUE EL USUARIO REQUIERA MANEJAR LA ALTURA DE UN PRODUCTO DENTRO
DEL ENTORNO VIRTUAL ENTONCES DEBERA TENER LA OPCION A SU DISPOSICION.

ADMINISTRADOR

1. DADA QUE EL ADMINISTRADOR SELECCIONA LA PAGINA DE INICIO CUANDO SE
SELECCIONA EL EDITOR DE CONTENIDO ENTONCES DEBE MOSTRAR LA SECCION DEL
CATALOGO DE PRODUCTOS PARA ANADIR LOS MODELOS EN REALIDAD AUMENTADA
(RA + RV) A LOS PRODUCTOS EN EL CATALOGO.

2. DADA QUE EL ADMINISTRADOR REQUIERA MODIFICAR EL MODELO DE REALIDAD
AUMENTADA DE UN PRODUCTO ENTONCES DEBERA TENER LA OPCION A SU
DISPOSICION

3. DADA QUE EL ADMINISTRADOR REQUIERA ANADIR UN PRODUCTO DE REALIDAD
AUMENTADA DEBE TENER CLARIDAD EN LAS HERRAMIENTAS DISPONIBLES PARA
LLEVAR A CABO LA CREACION.

CRITERIOS DE TERMINADO: CT01, CT10,CT11,CT12,CT13,CT14,CT15,CT16

REQUERIMIENTO INVOLUCRADAS: RF12, RF16, RF17, RF18, RF19, RF20, RF21, RF22,
RF23, RNF02, RNF04, RNFO05, RNFO06.

ELEMENTO NO FUNCIONAL:

FRECUENCIA: SIEMPRE

URGENCIA: MENOS DEL 5 MINUTOS

USABILIDAD: RESPONSIVE, DISENO INTERACTIVO Y LIGERO
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FACILIDAD DE APRENDIZAJE: LEER MANUAL DE USUARIO O VER LOS VIDEOTUTORIALES DE
CAPACITACION

FLEXIBILIDAD/ESCALABILIDAD:
CADA VEZ QUE EL ADMINISTRADOR LO REQUIERA

NOMBRE CORTO DE LA HISTORIA DE UsUARIO: ANALIZAR

VENTAS Cobico: H3

DESCRIPCION DE LA HISTORIA DE USUARIO:

COMO EL ADMINISTRADOR DEBERIA OBTENER EN TIEMPO REAL UN REPORTE DINAMICO DE
LAS VENTAS Y BRINDARLE TRANQUILIDAD PARA FUTUROS MANTENIMIENTOS CON REPORTES
SEGUN LAS VENTAS REALIZADAS CON LA FINALIDAD DE TENER UN MEJOR CONTROL DE LA
INTENCION DE COMPRA DE SUS CLIENTES.

CRITERIO DE ACEPTACION:
ADMINISTRADOR

1. DADA QUE EL ADMINISTRADOR ESTA EN LA PLATAFORMA CUANDO EL
ADMINISTRADOR SELECCIONE EL PLUGIN GOOGLE SITE ENTONCES DEBE VISUALIZAR
LAS METRICAS (GOOGLE ANALYTICS Y GOOGLE SEARCH CONSOLE) SOBRE EL
ECOMMERCE, PARA TOMAR DECISIONES.

2. DADA QUE EL ADMINISTRADOR QUIERA VISUALIZAR LOS CANALES POR DONDE LOS
USUARIOS SE CONECTEN AL ECOMMERCE, DEBE TENER UN PANEL DE RESUMEN DE
CANALES DE INGRESO

CRITERIOS DE TERMINADO: CT22, CT23

REQUERIMIENTO INVOLUCRADOS: RF07, RF24, RNF06, RNF09, RFO1, RF13

ELEMENTO NO FUNCIONAL:

FRECUENCIA: SIEMPRE

URGENCIA: MENOS DEL 5 MINUTOS

USABILIDAD: RESPONSIVE, DISENO INTERACTIVO Y LIGERO

FACILIDAD DE APRENDIZAJE: LEER MANUAL DE USUARIO O VER LOS VIDEOTUTORIALES DE
CAPACITACION

FLEXIBILIDAD/ESCALABILIDAD:
CADA VEZ QUE EL ADMINISTRADOR LO REQUIERA

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 8 Sprint Backlog

NOMBRE DEL PROYECTO

SPRINT NUMERO

DECOHOME 1
HISTORIA DE USUARIO TAREA
. CopIG
Cobico NOMBRE o NOMBRE
T1 Gestionar el dominio y hosting de
proyecto
T2 Instalaciéon y configuracion del
ambiente de desarrollo
H1 GESTIONAR VENTAS
T3 Instalar y configuracion
complementos especificos (plugins)
T4 Seleccionar, agregar y configurar
theme
Fuente: Elaboracién propia
NOMBRE DEL PROYECTO SPRINT NUMERO
DECOHOME 2
HISTORIA DE USUARIO TAREA
CobIGo NOMBRE Cobico NOMBRE
Instalar y configurar complementos
T1 7 !
de administracion de ecommerce
T2 Instalar y configurar pasarela de
pago
H1 GESTIONAR VENTAS
Configurar comprobantes de
T3 .
pedidos
T4 Configurar médulo de proveedores

ecommerce

Fuente: Elaboracion propia
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NOMBRE DEL PROYECTO

SPRINT NUMERO

DECOHOME 3
HISTORIA DE USUARIO TAREA
CobIGo NOMBRE CobIGo NOMBRE
T1 Identificacién de productos a
virtualizar
T2 Realizar bosquejo de productos a
virtualizar
4o INCREMENTAR T3 Determinar nivel de virtualizacion
INTENCION DE COMPRA del producto
T4 Construir producto con realidad
aumentada (RA + RV)
5 Integrar productos con catalogo

ecommerce

Fuente: Elaboracion propia

NOMBRE DEL PROYECTO

SPRINT NUMERO

DECOHOME 4
HISTORIA DE USUARIO TAREA
CobiGo NOMBRE Cobico NOMBRE

Desarrollar y configurar entorno

T1
3D
Desarrollar funcionalidad de

T2 -
seleccién de los productos

INCREMENTAR . —
H2 INTENCION DE COMPRA T3 Configuracién de Backend

T4 Integracion de los objetos 3D con
el entorno

5 Integracion de entorno virtual
con el ecommerce

Fuente: Elaboracién propia
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NOMBRE DEL PROYECTO

SPRINT NUMERO

DECOHOME
HISTORIA DE USUARIO TAREA
CoDIGO NOMBRE CobIGo NOMBRE
Instalar y configurar
T1 complementos
H3 ANALIZAR VENTAS especificos
T2 Configurar médulo de

reportes y métricas

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 9 Cronograma de Planificacién de Lanzamiento
CRONOGRAMA DE PLANIFICACION DE LANZAMIENTO

NOMERE DEL PROYECTO
DECOHOME
(Nombre de tarea acTon Comienzo Fin
DecoMome 38 horas  mié 7/04/21 vie 11/06/21 |
Inicio 24 horas lun 26/03/21 mié 28/03/21
Planificacion y estimacion 14 horas jue 29/04/21  vie 30/04/21
Implementacion 380 horas  mié 7/04/21 vie 11/06/21
Crear entregables 224 horas  vie 30/04/21 mié 9/06/21
Sprint 1: Desarrollo de interface front-end 16 hovas vie 30/04/21 wmar 4/05/21
Gestionar el dominio y hosting de proyecto 4 horas vie 30/04/21  lun 3/05/21
Instalacién y configuracion del ambiente de desarrollo 4 horas Jun 3/05/21 lun 3/05/21
Instalar y configuracion complementos especificos (plugins) 4 horas lun 3/05/21 mar 4/05/21
Seleccionar, agregar y configurar theme 4 horas mar 4/05/21 mar 4/05/21
Sprint 2: Desarrollar interface de administrador 12 horas mar 4/05/21 jue 6/05/21
Instalar y i de admini ion de - 3 horas mar 4/05/21 mié S/05/21
Instalar y configurar pasarela de pago 3 horas mié 5/05/21 mié $/05/21
Configurar comprobantes de pedidos 3 horas mié 5/05/21 mié 5/05/21
Configurar modulo de p dores e ce 3 horas mié 5/05/21  jue 6/05/21
Sprint 3: Desarrollar catal de produ con lidad o 64 horas jue 6/05/21 mar 18/05/21
d i 5n de prods awir 10 horas Jue 6/05/21 vie 7/05721
Realizar bosquejo de productos a virtualizar 10 horas vie 7/05/21 lun 10/05/21
Determinar nivel de virtualizacién del producto 10 horas fun 10/05/21  mar 11/05/21
Construir producto con realidad aumentads 24 horas mié 12/05/21 vie 14/05/21
Integrar productos con catalogo ecommerce 10 horas lun 17/05/21 mar 18/05/21
Sprint 4: Desarrollar entorno de prueba del producto con realidad aumentada 116 horas mar 18/05/21 lun 7/06/21
Desarrollar y configurar entorno 3D 10 horas mar 18/05/21 mi& 19/05/21
Desarrollar funcionalidad de seleccion de los productos 10 horas mié 19/05/21 jue 20/05/21
Configuracién de Backend £0 horas Jue 20/05/21  jue 3/06/21
Integracién de los objetos 3D con el entorno 8 horas Jue 3/06/21 vie 8/06/21
Integracién de entorno virtual con el ecommerce 8 horas vie 4/06/21  lun 7/06/21
Sprint S5: Integracion de plugins & e para 1 100 de métricas 16 horas Jun 7/06/21 mié 9/06/21
Instalar y fi pl pecifi 8 horas lun 7/06/21 mar 8/06/21
Configurar modulo de reportes y métricas 8 horas mar 8/06/21 mié 9/06/21
Realizar Daily Standup 380 horas  mié 7/04/21  vie 11/06/21
Revision y retrospectiva 12 horas mié 9/06/21  vie 11/06/21
Demostrar y validar el sprint 4 horas mié 9/06/21  jue 10/06/21
implementacién de plan de pruebas 4 horas jJue 10/06/21 jue 10/06/21
Artefacto 7: Cuadro de retrospectiva 8 horas jue 10/06/21  vie 11/06/21
Lanzamiento 6 horas vie 11/06/21  vie 11/06/21
Enviar entregables 2 horas vie 11/06/21 wvie 11/06/21
Artefacto 8: Acta de aceptacion de la solucidn 2 horas vie 11/06/21  vie 11/06/21
Realizar videos de capacitacién al personal _2horas __ vie 11/06/21 _wvie 11/06/21 |
ol 1 sau- ﬂ
Thon Plasencia Joe Garcia Sandro Malca

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 10 Cuadro de Retrospectiva

CobIGo
DE
MEJORA

DESCRIPCION DEL
MEJORA

HISTORIA DE
USUARIO
IMPACTADA

PRIORIDAD
(ALTA, MEDIA,
BAJA)

FECHA
LIMITE

ESTADO DE TAREA
(PENDIENTE,
FINALIZADA)

M1

Colocar
recomendaciones
en cada producto
de colores

10 -

Alta H1 .
Junio

FINALIZADA

M2

Colocar la
funcionalidad de
calcular la
cantidad de
[aminas
necesarias segun
el alto y ancho de
la pared

10 -

Media H1 .
Junio

FINALIZADA

M3

Colocar flechas de

izquierday
derechaen la
funcionalidad
rotar fondo en el
entorno de
realidad
aumentada (RA +
RV)

H1 10 -

Baja H2 Junio

FINALIZADA

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 11 Acta de aceptacion de la solucion

NOMBRE DEL PROYECTO

DECOHOME

NOMBRE DEL CLIENTE:

Jhon Pierre Plasencia Cavero

NOMBRES DE LOS TESISTAS:

Joe Alonso Garcia Plasencia
Sandro Joseph Malca Neyra

DECLARACION DE LA ACEPTACION FORMAL:

Por medio del presente se hace conocimiento que ha cumplido y concluido
satisfactoriamente la construccion del “ECOMMERCE DECOHOME PERU”
encargado a los tesistas, dentro del plazo convenido de 56 dias calendario, asi
mismo no se ha aplicado ningun costo adicional en este proyecto; por lo tanto,
se emite el acta de aceptacion de la solucion.

LISTA DE ENTREGABLES ACEPTADOS:

Declaracion de Vision de Proyecto

Demostracion de Producto (por medio de videos)

Cronograma del Proyecto

Plan de Pruebas

Acta de Aceptacién de la Solucién

OBSERVACIONES ADICIONALES:

En lademostracion de producto se visualizara las formas de acceder del cliente
a la plataformay las credenciales de acceso.

Se le estard enviando por correo las credenciales de acceso y algunas
recomendaciones para integrarlas al producto en un futuro.

Se hace de conocimiento toda nuestra disposicion para brindarle el soporte a
la solucién para cualquier cambio que desee realizar.

ACEPTADO POR:

NOMBRE DEL CLIENTE FIRMA FECHA

11 de junio del

Joe Garcia 5021

_ 11 de junio del
Jhon Plasencia @M 5021

11 de junio del
Sandro Malca % 2021

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 12 Encuesta sobre Interfaces de Ecommerce con RV + RA

Ecommerce con Realidad Aumentada

Bienvenidos a la encuesta de Deco Home Perd, de antemano muchas gracias por participar,
pasos para responder la encuesta:

1-Probar las interfaces en

2-responder la encuesta en https://decohomeperu.com/disena-y-decora/

Luego de haber interactuadao con nuestras interfaces, necesitamos gue respondas las
siguientes preguntas para poder seguir mejorando.

*0bligatorio

F1: Del 1al 5 ; El disefio de la interfaz fue intuitivo? (siendo 1 nada intuitivo y 5 muy

intuitivo) *

F1: Del 1al 5 ;Te facilitaria comprar los productos despues de haber interactuado

con ellos? (siendo 1 puntaje mas bajo v 5 el mayor) *

O O O O O

F2: Del 1al 5 ;El tiempo de respuesta entre la seleccion del producto y la
interaccion del entorno fue el adecuado? (siendo 1 muy lento v 5 muy rapido) *

O O O O O
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F3: Del 1al 5 ;Recomendarias el uso de esta interfaz despues de haberla
probado? (siendo 1 para nada vy 5 muy recomendado) *

F4: Del 1al 5 ;Te fue satisfactorio utilizar las interfaces de prueba tu producto?
(siendo 1menos satisfactorio y 5 muy satisfactorio) *

F8: Del 1al 5 ;Como calificarias la calidad de la presentacion de los productos?
(siendo 1muy bajo y 5 muy alto) *

F9: ; Pudiste ver los productos con sus diferentes variaciones? *

O si
(O No
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F&: Del1al 5 ;Te sentiste comodo adaptando el producto a los ambientes que

elegiste? siendo 1 muy incomodo y 5 muy cémodo *

PF: Despues de haber utilizado las interfaces de prueba,;sientes que tu intencion
de compra se incrementaria, luego de utilizar una herramienta parecida a esta? *

O si
O No

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 13 Declaracion Jurada de Patrocinador

DECLARACION JURADA
Escuela Profesional de Ingenieria de Computacién y
Sistemas (EPICS)

A. Proyecto de la asignatura de Proyecio:

Titulo del APLICACION DE REALIDAD AUMENTADA PARA OPTIMIZAR EL
proyecio PROCESO DE VENTA EN UNA EMPRESA DE DISERO Y DECORACION
DE INTERIORES

B. Datosdelosestudiantes

[Apellidos Nombres DNI N* Celutar
Garca Plasenca | Joe Alonso 72459448 999661406
akca Neyra Sandro Malca 75885783 $66259379
C. Datcsde laempresadomle@aréeipmyedo
Razdn social o nombre
de laempresa: DECO HOME PERU S AC
% 20603738188

Direccidn Ay, De | ne Proacisrenres Nea 440 Nptn A0 —~ San Miguel |
Contacto 934 850 857 |
Comeo nfo@decohome pe o |
La Empresa: DecoHome |
Autorza | reaizacion | APLICACION DE REALIDAD AUMENTADA PARA OPTIMIZAR |
dal presente EL PROCESO DE VENTA EN UNA EMPRESA DE DISERO Y
proyecio: DECORACION DE INTERIORES

sl

PLASENCIA CAVERO JHON PIERRE
N DNI: | 45051367 GERENTE DE FINANZAS

Nosotros, estudiantes de ia asignatura de Proyecto 1de B Escuela Profesonal de ngeneriade
Compu!aclon y SIstemas {EPICS) de |a Universidad de San Martin de Porres expresamaos gue

presa sena ene conocimiento de B reslzacion de estro goyedta y tenemos su
V"B‘ caso coc!ram nos sometemos a las medidas disdpllnarlas que estpule B Escuein
Profesional, entre ellas Bpérddade matricula en laasignatura.

Fecha. 4 de abril del 2021

Firma 1 , Firma X,ﬁ,

Nombre Nombra

Completo Sandro Joseph Malca Neyra Completo Joa Alonso Garcia Plasencia
del tesista ok _ ded tesista

DNI 75085783 DNI 72450448
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Anexo 14 Términos y Condiciones de Ecommerce
TERMINOS Y CONDICIONES GENERALES.

Bienvenido a DecoHome Peru online y su pagina de E-commerce
www.decohomeperu.com, constituida bajo las leyes peruanas,
cuya actividad principal es permitir la exhibicion y comercializacion
de productos en sus diferentes categorias. En decohomeperu.com
nos preocupamos en ofrecerle una experiencia de compra que sea
de su total expectativas y personalizada. El sitio web
www.decohomeperu.com es controlado y operado por DECOHOME
SAC. DecoHome establece los Términos y Condiciones del sitio
web que a su vez incluyen las Politicas de Privacidad, Politicas de
Seguridad y Politicas de Cambios y Devoluciones contenidas y
descritas en legislacion del sitio web. El uso y acceso a este sitio
web se rige por estos Términos y Condiciones, asi como a la
vigente en la Republica del Perl. En consecuencia, todas las visitas
y todos los contratos y transacciones que se realicen en este sitio,
asi como sus efectos juridicos, quedaran regidos por estas reglas
y sometidos a la legislacion aplicable en Perd. Los Términos y
Condiciones del sitio web www.decohomeperu.com comprendidos
en este documento se aplicaran y se entendera que forman parte de
todos los actos y contratos que se ejecuten o celebren mediante los
sistemas de oferta y comercializacion comprendidos en este E-
commerce entre los usuarios de este sitio, compras de productos
en general de DECOHOME. Por favor le pedimos a nuestros
Usuarios debe leer, entender y aceptar todas las condiciones
establecidas en los Términos y Condiciones Generales y en las
Politicas de Privacidad de DECOHOME, asi como en los demas
documentos incorporados a los mismos por referencia, previo a su
registro como Usuario de decohomeperu.com y/o a la adquisicion
de productos y/o entrega de cualquier dato, quedando sujetos a lo

sefialado y dispuesto en los Términos y Condiciones. Cuando usted
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visita decohomeperu.com se esta comunicando con DECOHOME
de manera electronica. En ese sentido, usted brinda su
consentimiento para recibir comunicaciones de DECOHOME por

correo electronico o mediante la publicacion de avisos en su portal.

. CAPACIDAD LEGAL

Los Servicios soOlo estan disponibles para personas gque tengan
capacidad legal para contratar. No podran utilizar los servicios las
personas que no tengan esa capacidad entre estos los menores de
edad. Los actos que los menores realicen en este sitio seran
responsabilidad de sus padres, tutores, encargados o cuidadores,
y por tanto se consideraran realizados por éstos en ejercicio de la
representacion legal con la que cuentan. Quien registre un Usuario
como empresa afirmara que (i) cuenta con capacidad para contratar
en representaciéon de tal entidad y de obligar a la misma en los
términos de este Acuerdo, (ii) la direccion sefialada en el registro
es el domicilio principal Legal y/o Fiscal de dicha entidad, y (iii)
cualquier otrainformacién presentada a DECOHOME es verdadera,

precisa, actualizada, completay oportuna.

. REGISTRO “USUARIO” DEL E-COMMERCE DECOHOME

Es obligatorio completar el formulario de registro en todos sus
campos con datos validos y verdaderos para convertirse en Usuario
autorizado de DecoHome.com, de esta manera, podra acceder a las
promociones, y a la adquisicion de productos y/o servicios
ofrecidos en este sitio. El futuro Usuario de DECOHOME deberéa
completar el formulario de registro con su informacién personal de

manera exacta, precisa y verdadera ("Datos Personales") y asume
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el compromiso de actualizar los Datos Personales conforme resulte
necesario. DECOHOME podréa utilizar diversos medios para
identificar a sus Usuarios, pero DECOHOME NO se responsabiliza
por la certeza de los Datos Personales provistos por sus Usuarios.
Los Usuarios garantizan y responden, en cualquier caso, de la
exactitud, veracidad, vigencia y autenticidad de los Datos
Personales ingresados. En ese sentido, la declaracion realizada por
los Usuarios al momento de registrarse se entendera como una
Declaracion Jurada. Cada Usuario s6lo podra ser titular de una (1)
cuenta en DECOHOME, no pudiendo acceder a méas de una (1) con
distintas direcciones de correo electronico o falseando,
modificando y/o alterando sus datos personales de cualquier
manera posible. En caso se detecte esta infraccion, DECOHOME se
comunicara con el cliente informandole que todas sus cuentas
seran agrupadas en una sola cuenta anuldndose todas sus demas
cuentas, ello se informara al usuario mediante correo electrénico
indicado por él mismo o el ultimo registrado en DECOHOME. Si se
verifica o sospecha algun uso fraudulento y/o malintencionado y/o
contrario a estos Términos y Condiciones y/o contrarios a la buena
fe, DECOHOME tendré el derecho inapelable de dar por terminados
los créditos, no hacer efectiva las promociones, cancelar las
transacciones en curso, dar de baja las cuentas y hasta de
perseguir judicialmente a los infractores. DECOHOME podra
realizar los controles que crea convenientes para verificar la
veracidad de lainformaciéon dada por el Usuario. En ese sentido, se
reserva el derecho de solicitar algun comprobante y/o dato
adicional a efectos de corroborar los Datos Personales, asi como
de suspender temporal o definitivamente a aquellos Usuarios cuyos
datos no hayan podido ser confirmados, DECOHOME podra dar de
baja la compra efectuada, sin que ello genere derecho alguno a

resarcimiento, pago y/o indemnizacion. El Usuario, una vez
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registrado, dispondra de su direccion de email y una clave secreta
(en adelante la "Clave") que le permitira el acceso personalizado,
confidencial y seguro. En caso de poseer estos datos, el Usuario
tendré la posibilidad de cambiar la Clave de acceso para lo cual
deberd sujetarse al procedimiento establecido en el sitio
respectivo. El Usuario se obliga a mantener la confidencialidad de
su Clave de acceso, asumiendo totalmente la responsabilidad por
el mantenimiento de la confidencialidad de su Clave secreta
registrada en este sitio web, la cual le permite efectuar compras,
solicitar servicios y obtener informacion (la “Cuenta”). Dicha Clave
es de uso personal, y su entrega a terceros no involucra
responsabilidad de DECOHOME en caso de utilizacion indebida,

negligente y/o incorrecta.

. CONSENTIMIENTO DE LOS PEDIDOS REALIZADOS A TRAVES DEL
E-COMMERCE DECOHOME

A través de este sitio web la empresa realiza ofertas de bienes y
servicios (“Productos”), que pueden ser aceptadas por via
electronica, y utilizando los mecanismos que el mismo sitio ofrece
para ello. Toda aceptacion de oferta quedara sujeta a la condicion
suspensiva a que DECOHOME valide la transaccion. En
consecuencia, larecepcién por parte de DECOHOME de la solicitud
de orden de compra no implica que ella haya sido aceptada, para
toda operacion que se efectlue en este Sitio, la confirmacién y/o
validacion o verificacion por parte de la Empresa, sera requisito
para la formacion del consentimiento. Para validar la transaccion la
empresa debera verificar: a), b) Que valida y acepta el medio de
pago ofrecido por el usuario, c) Que los datos registrados por el
cliente en el sitio coinciden con los proporcionados al efectuar su
aceptacion de oferta, d) Que el pago es acreditado por el Usuario.
Para considerar cumplidas las Condiciones de Compra
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DECOHOME verificara lo siguiente: a. Que exista stock disponible
de los productos al momento en que se acepta la oferta b. Que el
precio del producto del pedido es el correcto. c. Que valida y
aprueba el medio de pago seleccionado por el usuario y el monto
de compra de minimo S/50.00. d. Que los datos registrados por el
cliente en el sitio coinciden con los proporcionados al efectuar su
solicitud de compra; y, que el pedido sea realizado por mayores de
18 afios con DNI o CE vigente. e. Que, cuando se trate de ofertas y/o
promociones, el pedido respete las condiciones detalladas en los
términos legales. En atencién a lo sefialado en los parrafos
anteriores, y como una medida de proteccion a la seguridad de las
transacciones, DECOHOME podra dejar sin efecto los pedidos
cuando verifique que no se cumple con una o mas de las
Condiciones de Compra, en particular lo indicado en los literales a,
b, c, d y e precedentes. En caso no se cumpla con alguna de las
condiciones indicadas previamente, y como medida de seguridad
para el usuario, DECOHOME anulard automaticamente el pedido
realizado, procediendo a comunicar este hecho a la entidad
financiera emisora de la tarjeta utilizada por el usuario en su
solicitud de compra. Dicha entidad financiera sera la Unica
responsable de proceder con laliberacién del importe retenido para
la compra, de acuerdo con sus procedimientos y politicas
correspondientes. DECOHOME podra proceder a la anulacién de
cualquier pedido, asi como a cancelar la orden de compra
correspondiente, en los términos previstos en el presente parrafo
en cualquier momento, incluso luego que el usuario reciba una
confirmacion de recepcién de la orden. Aviso Legal: La venta y
despacho de los productos esta condicionada a su disponibilidad,
y a las existencias de producto y/o a un claro error tipogréfico.

Cuando el producto no se encuentre disponible y/o haya tenido un
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error tipografico, DECOHOME notificara de inmediato al cliente y

devolveré el valor total del precio pagado.

. STOCK EN EL E-COMMERCE DECOHOME

DECOHOME se encarga de la actualizacion del e-commerce
DecoHome.com y la revisiéon constante de los productos y/o
servicios que se exhiben en el sitio, no obstante, puede modificar y
descontinuar los productos y/o servicios en cualquier momento sin
contraer ninguna responsabilidad frente a El Usuario. DECOHOME
en decohomeperu.com no garantiza un stock mayor al stock
minimo de 1 (una) unidad de sus productos durante el proceso de
despacho de los productos. En virtud a ello, DECOHOME se reserva
el derecho de no aprobar la solicitud de compray en consecuencia
de no despachar un producto si este no cuenta con el stock
solicitado. Toda solicitud de compra que se realice a través de
www.decohomeperu.com sera validada segun stock de producto,
precio, datos del cliente y datos del medio de pago. En caso alguna
de estas validaciones diera negativo, no se procedera a la atencion
de lasolicitud de compra, notificAndose al Cliente dicho rechazo via
correo electrénico (indicado por el Cliente durante el proceso de
registro en el sitio) o via telefénica si fuera necesario. En caso la
falta de stock se presente Unicamente respecto de algunos(s)
producto(s), DECOHOME lo notificara via correo electrénico con el

comando final del pedido despachado.
PRODUCTOS SUSTITUTOS

Pese anuestros mejores esfuerzos, es posible que no dispongamos
de alguno de los productos, en este caso el cliente tendra la opcion
de elegir entre alguno de los criterios de sustitucion durante el
proceso de compra: - Misma marca del producto con otra

presentaciéon. - Mismo precio con otra marca - En caso no desee
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gue sustituyamos el producto, se devolvera el valor total del precio

pagado.

. MEDIOS DE PAGO QUE SE PODRAN UTILIZAR EN EL ECOMMERCE
DECOHOME

Para poder completar un pedido es necesario que la compra esté
valorizada en minimo S/.50.00. Pago online con cualquier tarjeta de
crédito o débito autorizada para compras por internet y confirmada
por la plataforma o pasarela de pago de la empresa MERCADO DE
PAGO. Pago en banco a través de VISA o MASTERCARD, ya sea a
través de banca por internet o depdsito en ventanilla en los bancos
afiliados. Los productos y servicios ofrecidos en el Sitio, salvo que
se seflale una forma diferente para casos particulares u ofertas de
determinados bienes o servicios, s6lo pueden ser pagados con los
medios que en cada caso especificamente se indiquen. El uso de
tarjetas de créditos o débito se sujetara a lo establecido en estos
Términos y Condiciones y, en relacion con su emisor, y alo pactado
en los respectivos Contratos de Aperturay Reglamento de Uso. En
caso de contradiccion, predominara lo expresado en ese ultimo
instrumento. Tratdndose de tarjetas bancarias aceptadas en el Sitio,
los aspectos relativos a éstas, tales como la fecha de emision,
caducidad, cupo, bloqueos, cobros de comisiones, interés de
compra en cuotas etc., se regiran por el respectivo Contrato de
Apertura y Reglamento de Uso, de tal forma que las Empresas no
tendran responsabilidad por cualquiera de los aspectos sefialados.
El Sitio podra indicar determinadas condiciones de compra segun
el medio de pago que se utilice por el usuario. Al utilizar una tarjeta
de crédito o débito, el nombre del titular de dicha tarjeta debe
coincidir con el nombre utilizado al registrarse en el portal de
DECOHOME. De lo contrario, se podria anular la operacion. Bajo

cualquier sospecha y/o confirmacién de compras no autorizadas
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DECOHOME cancelara la compra, efectuara el reverso a la tarjeta
de forma automatica y estara facultado para iniciar acciones
judiciales en contra de la persona que haya llevado a cabo la
transaccion sospechosa. Asi mismo, DECOHOME podra en los
términos de la ley, entregar la informacion personal de quien haya
realizado la transacciéon sospechosa a los tarjetahabientes
afectados. Los reembolsos por cualquier devolucién, productos
fuera de stock, pago parcial, y/o total siempre se realizaran a través
del mismo medio de pago en el que fue contratado el servicio. En el
caso de tarjetas de crédito, el plazo de devolucién de dinero para
compras efectuadas online dependera de las politicas del banco
emisor de la tarjeta del cliente.

PRECIO Y PROMOCIONES

Los precios de los productos y servicios disponibles en el E-
commerce DECOHOME, mientras aparezcan como disponibles,
solo tendran vigencia y aplicacion en éste y no seran aplicables a
otros canales de venta utilizados por las empresas, sitios de venta
por via electrénica, catdlogos u otros. Los precios de los productos
ofrecidos en el Sitio estan expresados en Soles o0 su conversién en
moneda extranjera si fuera el caso. Los precios ofrecidos
corresponden exclusivamente al valor del bien ofrecido y no
incluyen gastos de transporte, manejo, envio, accesorios que no se
describan expresamente ni ningun otro item adicional o cobro de
intereses bancarios por el método de pago utilizado. Los precios
y/o promociones de los productos y servicios publicados en este
sitio, se encuentran vigentes Unicamente mientras aparezcan en él.
DECOHOME podra modificar cualquier informacion contenida en
este sitio. No aplica para ventas al por mayor ni corporativas.
Asimismo, para brindar oportunidad de compra a mas clientes

durante el Estado de Emergencia a raiz del Covid-19, la cantidad de
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unidades permitidas por producto podria variar segun la
disponibilidad de nuestras tiendas de reparto. Estos maximos
aplican por cliente, por dia, y por domicilio de entrega. En caso se
exceda la cantidad de reparto permitida en alguno de pedidos, el
pedido serd anulado. Si éste fuere pagado con tarjeta de crédito, se
efectuara el extorno dentro del plazo que estime la entidad bancaria
correspondiente Los productos, colores, marcas y modelos estan
sujetos a disponibilidad de stock en latienda online, no habré lugar
a reclamos por una eleccion errénea del color de un producto. En
caso se exceda esta cantidad se procedera a extornar el dinero
abonado por el excedente en caso. El plazo de validez de las
promociones u oferta es aquel que coincide con la fecha de
vigencia indicada en la promocidon o en virtud del agotamiento de
las cantidades de productos disponibles para esa promocion
debidamente informados al Usuario, o mientras la oferta se
mantenga disponible, el menor de estos plazos. Cuando quiera que
en una promocion no se indique una fecha de terminacion se
entendera que la actividad se extendera hasta el agotamiento de los
inventarios correspondientes. El uso del cupon de descuento es
completamente gratuito. Cuando se ofrezcan cupones de
descuento, se sefialara en la publicidad, el valor del cupén, la suma
minima o maxima de compra para poder redimir el bono y las fechas
validas para su redencion. El cupén de descuento aplica para
compras realizada exclusivamente en la pagina
www.decohome.com, asimismo, dichos cupones de descuento no
podran ser usados para la compra de productos distintos a los
seflalados y/o aplicarse en promociones distintas, las cuales se
encuentren mencionados en la restriccion del legal de la
promocion. Podra hacer uso del bono de descuento cualquier
persona natural mayor de dieciocho (18) afos, conforme a lo

establecido en el punto 1. Capacidad Legal. El cupén de descuento
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no es valido para tarjetas de regalo ni ventas corporativas. Se
entiende por ventas corporativas todas aquellas ventas realizadas
a personas juridicas. No es acumulable con otras promociones. El
uso del bono solamente podra ser usado una vez por cada cliente y
una vez vencido no podra volver ser usado o reactivado.
DECOHOME solo considerara validos aquellos cupones de
descuento que cumplan con las condiciones especificas de la
promocion. Al hacer una compra con el cupdn se entiende que el
consumidor ha aceptado integramente tanto los Términos vy
Condiciones generales de la pagina asi como estos Términos y
Condiciones particulares de cada promocién. Dichas promociones
ylo cupones no es valido ni aplica en las campafias de San Valentin
(12, 13 y 14 febrero), Dia de la Madre (en la segunda semana
considerado desde viernes, sdbado y domingo de mayo), Dia del
Padre (tercer domingo de junio), Navidad (24 y 25 de diciembre) y
Afio Nuevo (30 y 31 de diciembre); solo se venderan los productos
del catalogo de dicha Campafa, asimismo algunos productos se
incrementaran por la demanda que hay en el mercado y afecta los

costos establecidos.

. SOBRE LA ENTREGA O DESPACHO DE LOS PRODUCTO

Los productos adquiridos a través de la pagina web se sujetaran a
las condiciones de despacho y entrega elegidas por el cliente y
disponibles en el Sitio. Si desea adquirirlo en el e-commerce
DECOHOME solicitarlo con anticipacién, de 24 horas a 48 horas,
segun el producto, contando con rangos establecidos y capacidad
limitada. Los productos estan sujetos al stock disponible (Maximo
40 unidades). Las imagenes o fotos son referenciales. El servicio de
Despacho a Domicilio tiene costo adicional no esta incluido en los
precios de los productos. Adicionalmente por motivos de COVID-
19, el cliente/receptor debe asegurarse que el colaborador de
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despacho debe pasar por el protocolo de seguridad respectivo
(desinfectar el producto(s) a entregar en el servicio, portar doble
mascarilla, protector facial y uniforme respectivo). Si el receptor no
cuenta con numero de pedido se verifica en la cola de 6rdenes.
Solicitar su documento de identificacion, validar los datos.
Cliente/receptor debe firmar el ticket de orden de entrega (hombre
completo, DNI o Carnet de Extranjeria y numero de celular) De ser
necesario pueden tomar foto del cliente o receptor para sustentar
el recojo en tienda. Despacho a Domicilio: DECOHOME cuenta con
cobertura de despachos a nivel nacional e internacional. En la
ciudad de Lima es distritos: Barranco, Comas, Brefia, Chorrillos,
Jesus Maria, Independencia, Lince, Los Olivos, Magdalena del Mar,
Miraflores, San Borja, San Isidro, San Juan de Lurigancho, San Luis,
Pueblo Libre, Santiago de Surco y Surquillo. Las entregas se
realizan de 3 a 5 dias utiles durante el dia, sin horario exacto de
entrega. Consultar las zonas disponibles de cada Distrito al
registrar tu ubicacién durante el proceso. En caso la ubicacion del
domicilio del cliente no pueda atenderse porque esta en una calle o
zona de dificil acceso, DECOHOME se comunicard con el cliente
para gestionar un cambio de domicilio y poder entregar el producto
adquirido. Los productos disponibles para este servicio estan
limitados por dimensiones y pesos ya que son transportados en
unidades de reparto como motos, moviles y apoyo de terceros
Courier particulares. Si por alguna razén no se pudiera brindar el
servicio en las condiciones indicadas, para no afectar el servicio
gue buscamos brindarles a nuestros clientes, este método podra
ser deshabilitado o el despacho podra ser modificado previa
coordinacion con el cliente. Asimismo, el horario de entrega podria
verse modificado extraordinariamente a raiz de disposiciones
gubernamentales. Para recibir su pedido, el cliente o receptor

(persona autorizada), debera identificarse con su DNI. Cuando el
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cliente o receptor reciba su pedido debera revisar el estado de sus
productos. Si el cliente o receptor puede rechazar la entrega del
pedido si considera que no esta en las condiciones requeridas y
comunicar DECOHOME. Si acepta su pedido, el encargado de
despacho solicitara al cliente o receptor que firme el formato de
aceptacion, como sefial de conformidad del despacho, DECOHOME
no se responsabiliza por dafios fisicos del producto o faltante del
mismo, sOlo se atenderan reclamos por temas de garantia o
cualquiera descrita dentro de la Politica de Devoluciéon y Cambios
en los tiempos establecidos en estos Términos y Condiciones. El
personal de despacho tiene prohibido recibir propinas, asi como
también solicitar implementos pararealizar el envio. Lainformacion
del lugar de envio es de exclusiva responsabilidad del cliente. Por
lo que sera de tu responsabilidad la exactitud de los datos
indicados para realizar una correcta y oportuna entrega de los
productos atu domicilio o direccion de envio. Si hubiera algun error
en la direccion, tu producto podria no llegar en la fecha indicada.
Los plazos elegidos para el despacho y entrega se cuentan desde
gue DECOHOME valida la orden de compra y el medio de pago
utilizado, considerandose como maximo 3 dias hébiles para el
cumplimiento de entrega del pedido. DECOHOME mantendra
informado a los clientes sobre el estado de su pedido, en la pagina
de “Seguimiento de Pedido” en el ecommerce o0 solicitar
informacion en nuestros canales de atencion: WhatsApp 934 650
857, Chat, redes sociales o correo info@decohome.pe horario de
oficina de lunes a sdbados de 8:00am 6:00pm Domingos y Feriados
de 9:00am a 5:00pm.

DECOHOME estamos trabajando para garantizar la disponibilidad y
entrega de los Productos en el plazo ofrecido; sin embargo, debido

a la situacion que afrontamos por la propagacion del COVID-19 vy al
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incremento de las operaciones a través de nuestro canal de
comercio electrénico, te informamos que nuestros plazos de
entrega pueden sufrir eventuales retrasos. Recordamos a todos
nuestros usuarios que nuestras actividades econOmicas se
encuentran sujetas al cumplimiento de las disposiciones del
Gobierno y pueden verse afectadas en cualquier momento por el
Estado de Emergencia Nacional por lo que, ante supuestos de caso
fortuito o fuerza mayor, para su beneficio, usted nos faculta a
proceder con la anulacién de la orden de compray la devolucion al

medio de pago empleado.
9. POLITICA DE GARANTIAS

Con el fin de ofrecer un mejor servicio; nosotros nos
comprometemos a recibir todas sus solicitudes de incidencias en
los productos adquiridos y le proporcionaremos solucién a dicha
solicitud de garantia La garantia DECOHOME o de algunos
productos de otros proveedores, tienen las siguientes garantias:
Muebles; tienen una garantia de 2 afios después de recibir el

producto.
10. COMPROBANTES DE PAGO

Segun el reglamento de Comprobantes de Pago aprobado por la
Resolucion de Superintendencia N° 007-99 / SUNAT (RCP) y el Texto
Unico Ordenado de la Ley del Impuesto General a las Ventas e
Impuesto Selectivo al Consumo, aprobado mediante Decreto
Supremo N° 055-99-EF y normas modificatorias (TUO del IGV): “No
existe ningun procedimiento vigente que permita el canje de boletas
de venta por facturas, mas aun las notas de crédito no se
encuentran previstas para modificar al adquirente o usuario que
figura en el comprobante de pago original”’. Teniendo en cuenta

esta resolucion, es obligacion del consumidor decidir
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correctamente el documento que solicitara como comprobante al
momento de su compra, ya que segun los parrafos citados no

procedera cambio alguno.
11.REEMBOLSOS

Luego que el reembolso es aprobado y ejecutado, el tiempo de
procesamiento varia segun el método de pago usado. Para una
compra con tarjeta de crédito, débito o métodos que permitan la
devolucién del dinero a través de una cuenta asociada, se hara el
reverso a la tarjeta o a la cuenta asociada por el total pagado. Para
una compra a través de una transferencia, depodsito bancario o
pagos en efectivo, se hara una transferencia por el total pagado a
cuenta bancaria del titular de la compra. Tiempos de ejecucion: El
tiempo de ejecucion del reembolso es de hasta un (1) dia héabil.
Tiempos de procesamiento: Reverso a la tarjeta: El tiempo del
reembolso a unatarjeta puede ser hasta quince (21) dias héabiles, el
tiempo de procesamiento es responsabilidad de la entidad
financiera que emiti6 la tarjetay es contado desde la ejecucion del
reembolso. Transferencia bancaria: Para recibir el dinero en una
cuenta bancaria, el titular de la cuenta debe ser el mismo que realizo
la compra en DECOHOME. El tiempo de procesamiento es de tres
(3) dias habiles desde su ejecucion. La informacion bancaria
proporcionada por el cliente debe ser correcta para evitar retrasos
en la atencién. De no ser asi los tiempos de ejecucion y
procesamiento se prolongaran. Los datos necesarios son: Nombre
y apellido Documento de Identidad Numero de orden Correo
electronico registrado en DECOHOME Datos de la cuenta bancaria
*Tomar en cuenta que algunas cajas rurales y municipales la
transaccion del depdsito se concretara bajo disposicion de la
misma Entidad financiera. Para mayor informacion sobre la

aceptacion de depositos externos a estas cuentas, debera
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contactar con dicha Entidad. Cabe precisar que DECOHOME no se
responsabiliza por las demoras o dificultades que presente la

Entidad Financiera para el cumplimiento del reembolso.
12. RESPONSABILIDAD DE DECOHOME

DECOHOME hara lo posible dentro de sus capacidades para que la
transmision del Sitio sea ininterrumpida y libre de errores. Sin
embargo, dada la naturaleza de la Internet, dichas condiciones no
pueden ser garantizadas. En el mismo sentido, el acceso del
Usuario a la Cuenta puede ser ocasionalmente restringido o
suspendido con el objeto de efectuar reparaciones, mantenimiento
o introducir nuevos Servicios. DECOHOME. no ser& responsable
por pérdidas (i) que no hayan sido causadas por el incumplimiento
de sus obligaciones; (ii) lucro cesante o pérdidas de oportunidades

comerciales; (iii) cualquier dafio indirecto.
13. TERMINOS DE LEY

Este acuerdo sera gobernado e interpretado de acuerdo con las
leyes de Peru, sin dar efecto a cualquier principio de conflictos de
ley. Si alguna disposicion de estos Términos y Condiciones es
declarada ilegal, o presenta un vacio, o por cualquier razon resulta
inaplicable, la misma debera ser interpretada dentro del marco de
este y en cualquier caso no afectara la validez y la aplicabilidad de

las provisiones restantes.
14.NOTIFICACIONES

Cualquier comentario, inquietud o reclamacion respecto de los
anteriores Términos y Condiciones, la Politica de Privacidad, o la
ejecucion de cualquiera de éstos, deberéa ser notificada por escrito
a DECOHOME PERU SAC. a la siguiente direcciéon: Av. De los
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Precursores Nro. 440 Dto. 301, distrito de San Miguel, provincia y

departamento de Lima.
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Anexo 15 Estados de Resultados del 2019

QP SUNAT
REPORTE DEFINITIVO

FORMULARIO 710 RENTA ANUAL 2020
TERCERA CATEGORIA - ITF

Estado de Resultados

Ventas netas o Ing. por servicios 520487
Diesc. rebajas y bonif. concedidas (430100}
Ventas netas S07T
Costo de ventas oy
Resultade bruto de utilidad S07T
Resultado bruto de perdida 1oy
Gasio de ventas (4100
Gasto de administracion {917}
Resultado de operacion utilidad 2060
Resultado de operacion pérdida 1oy
Gastos financienos [10)]
Ingresos financieros gravados ]
Otros ingresos gravados o
Oires ingresos no gravados o
Enaj. de val. y bienes del act. F. ]
Costo enajen. de val y bienes a. f. oy
Gastos diversos (3019}
REI del ejercicio positive o
Resultade antes de part. Liilidad 1041
Resultado antes de part. Pérdida o)
Distribucion legal de la renta 1oy
Resultade antes del imp. - Utilidad 1041
Resultado antes del imp. - Pérdida oy
Impuesio a la renta oy
Resultade de ejercicio - Utilidad 1041
Resultado de ejercicio - Pérdida oy

Fuente: (Decohome Peru,2021)
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Anexo 16 Estados de Resultados del 2020

& SUNAT
REPORTE DEFINITIVO

FORMULARIO 710 RENTA ANUAL 2019
TERCERA CATEGORIA - ITF

Estado de Resultados

Ventas metas o Ing. por servicios 87892
Desc. rebajas y bonif. concedidas o
Ventas netas B7a62
Costo de ventas 86180
Resultade brute de utilidad 2172
Resultado bruto de pérdida o
Gasto de ventas 2500
Gasto de administracion 4500
Resultado de operacion utilidad ariz
Resultado de operacién pérdida o
Gastos financieros o
Ingresos financieros gravados o
Ofros ingresos gravados o
Otres ingresos no gravados o
Enaj. de val. y bienes del act. F. o
Costo enajen. de val y bienes a_ f. o
Gastos diversos 4]
REI del ejercicic positivo o
REI del ejercicic negativo o
Resultado antes de part. Utilidad 8712
Resultado antes de part. Pérdida o
Distribucion legal de la renta o
Resultado antes del imp. - Utilidad a7z
Resultado antes del imp. - Pérdida o
Impuesio a la renta o
Resultado de ejercicio - Utilidad 8712
Resultado de ejercicio - Pérdida o

Fuente: (Decohome Peru,2021)
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Anexo 17 Manual de Usuario

Ingresar al Escritorio de WordPress

1. Para ingresar a escritorio de WordPress debe hacer clic en el
cuadrado ROJO.

Iniciar sesion

Nombre De Usuario Q Correo Electrénico *

Contrasefic ™

2. Luego debe ingresar las siguientes credenciales de acceso:

Usuario: Jhon

Contrasefia;: decohomel23

3. Finalmente, ya debe haber ingresado a su escritorio de WordPress
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Agregar productos en WooCommerce

1. Paraagregar productos debemos ir a Productos > Afiadir Nuevo.

m WooCommerce

‘ ‘ Productos

Todos los productos
Anadir nuevo

Categorias

Etiquetas

Atributos

1.1. Ingrese un Titulo y Descripcién del producto.
1.2. Vaya al panel Datos del producto
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Afadir nuevo producto

Nombre del producto

@ Editar con Elements

97 Afiadir objeto

parrafo B I =
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Visual

HTML

Publicar AV

Guardar borrador

Estado: Borrador Editar

Vista previa

Visibilidad: Publica Editar

Publicar inmediatamente Editar

Visibilidad catdlogo: En la tienda y en los
resultados de busqueda Editar

=4 SEO: 5 /100

Copiar a un nuevo borrador




Datos del producto

El meta cuadro de Datos del producto es donde se agrega la mayoria
de los datos importantes para sus productos.

Datos del producto —  producte simple v Virtual: Descargable:

&G “n
General Precio normal (5/)

€ Inventario
Precio rebajado (5/) Horario
€ Back Office

Cantidad de venta [2]

M Envio

& Productos relacionados Purchase price (3/) ‘ b ‘

E Atributos
& Avanzado

# Verge3D

Seccién general

Precio
e Precio regular — Precio normal / regular del articulo
e Precio de rebajado: el precio con descuento del articulo
gue luego se puede programar para ciertos intervalos de
fechas. La venta vence a las 11:59 p.m. de la fecha de
finalizacidn especificada
Impuesto

e Estado fiscal: imponible / solo envio / ninguno
e Clase de impuestos: elija qué clase de impuestos se debe
aplicar

Seccidon de inventario

La seccion de inventario le permite administrar el stock del producto
individualmente y definir si se permiten pedidos pendientes y mas. Le
permite vender productos y permite a los clientes agregarlos al carrito para
comprar.

Habilitar la gestion de stock debe seleccionarse en la configuracion de
inventario de productos; de lo contrario, solo la opcion 'Estado del
stock' esta visible en el cuadro Inventario de datos del producto.

Opciones cuando la gestibn de existencias a nivel de
producto esta desactivada. Usted es responsable de actualizar el estado
del stock.
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Datos del producto —  producto simple v Virtual:

# General

€ Inventario

& Back Office

M Envio

& Productos relacionados
B Atributos

& Avanzado

# Verge3aD

Opciones

cuando

Descargable:

GTIN

;Gestién de inventario?

Estado del inventario Hay existencias

Vendido individualmente

Proveedor

SKU.del proveedor

y

4

~

| e

producto esta habilitada.

la gestion  de

stock

a

nivel

de

Ingrese la Cantidad de stock, y WooCommerce gestiona automaticamente
el inventario y actualiza autométicamente el estado del stock como Stock,

Agotado o En espera.

Seleccione si Permitir pedidos pendientes.

Umbral bajo de existencias: ingrese un numero sobre el cual se le notificara.

Marque la casilla Vendido individualmente para limitar el producto a uno

por pedido.

Datos del producto —  prgducto simple ~ Virtual: Descargable:
# General SkU
€ Inventario
GTIN
& Back Office
M Envio ;Gestion de inventario?

& Productos relacionados
B Atributos
£ Avanzado

# Verge3D

Seccion de envio

Estado del inventario Hay existencias

Vendido individualmente

Proveedor
hd
SKU.del proveedor

Peso: peso del articulo.

Dimensiones: largo, ancho y alto del articulo.

Clase de envio: ciertos métodos de envio utilizan las clases de envio para

agrupar productos similares.

238

(7]
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Datos del producto —  producto simple v Virtual: Descargable:

# General Peso (ko) 0 o
€ Inventario

Dimensiones (cm) Longitud Anchura Altura e
#® Back Office
M Envio Clase de envio Ninguna clase de envio ~ @

& Productos relacionados
B Atributos
£ Avanzado

# Verge3D

1.3. Aqui puedes cargar y asignar la imagen del producto. Solo debe
hacer clic en Establecer imagen del producto y elegir la imagen que
desea para el producto.

Imagen del producto AV A

Establecer imagen del producto

Finalmente, luego de elegir la imagen solo debe hacer clic en
Establecer imagen de producto.

Imagen del producto n
Suble Mchives  Bibloteca de medica

Fitrar bos medios

@y ]
G REARET
Iﬁylﬁﬂulﬁ

MR O N sy TR oGl (e .

239



Administrar los Pedidos

1. Para agregar productos debemos ir a WooCommerce > Pedidos.

. w WooCommerce

Inicio
Pedidos 1 >

Formulario de pago

2. En Pedidos, podemos observar los diferentes pedidos de los clientes
que ha tenido y que estado esta su pedido, Fecha que realiz6 el
pedido, el monto Total y cuando seria su Fecha de Envié.

Pedidos |

3. Si le da clic en este simbolo podra observar los datos del
pedido detalladamente.
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Visualizar reportes de ventas

1. Para visualizar reportes y cuadros de ventas debemos ir a Anélisis>

Resumen

il Analisis

Resumen
Productos
Ingresos
Pedidos
Variaciones
Categorias
Cupaones
Impuestos
Descargas
Inventario

Ajustes

2. Finalmente estara visualizando el rendimiento, gréaficos y productos
favoritos de los clientes.

Resumen

Rango de fechas:

Desde hace un mes (1- 27 May, 2021)
frente al Afio anterior (1 - 27 May, 2020)

Rendimiento

Ventas totales

$/2250

Graficos

Ventas netas

Sn.4K

v
entas netas Pedidos
0% S/2250 0% 6 0%

Pedidos

4
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Conceptos basicos de la calculadora
Unidades predeterminadas

El primer paso para configurar el complemento es seleccionar las unidades
predeterminadas de Dimensién, Peso, Areay /o Volumen en las que definira
el areay el volumen de sus productos. Esto se hace desde WooCommerce>

Configuracién> Productos> General.

General Products Tax Checkout Shipping Accounts Emails Webhooks
General | Display | inventory | Downloadable Products
Measurements
Weight Unit bs
Dimensions Unit
Area Unit sq. ft
Volume Unit cu. yd
Reviews
Establecer unidades predeterminadas

Configurar la calculadora

El complemento modifica la pestafia "Envio" y agrega una nueva pestafia
lamada "Medicion" al cuadro metadatos del producto en la péagina de
administracion de edicion del producto. Es mejor comenzar con la pestafia
Medicidn, ya que la forma en que utiliza las mediciones puede influir en la

informacion de la pestafia Envio.

En la pestaiia Medicion, puede seleccionar: Medida: la medida que se va a

calcular, por ejemplo, "Area".
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Mostrar precio del producto por unidad: habilite esta opcion para mostrar
el precio del producto por unidad en la interfaz para facilitar las
comparaciones (por ejemplo, $ 1,68 pies cuadrados). Al habilitar "Precio
calculado”, el precio unitario sera el que ingrese en el campo de precio del
producto. Al deshabilitar esto (usando el modo basado en la cantidad), esto
calculara el precio segun el precio del producto y las medidas configuradas
en la "pestafia Envio" (déjela deshabilitada para mostrar simplemente el
precio del producto, por ejemplo, $27.48, que puede representar un "precio-

por caja").

Etiqueta de precio: etiqueta para mostrar el precio del producto por unidad
(el valor predeterminado es la "unidad de precio" si esta en blanco). Por

ejemplo, podria usar "por m2" para anular "m2"
Unidad de precio: unidad para mostrar con el precio

Precio calculado: si lo deja deshabilitado, se usa el modo de cantidad para
la calculadora; habilitarlo habilita el modo definido por el usuario, y se
utilizara el precio por unidad en lugar del precio por cantidad. También
tendrd campos adicionales para completar, que corresponderan ala medida
seleccionada: La etiqueta que se mostrara junto a los campos de entrada

(es decir, "Ingrese los pies cuadrados necesarios").

La unidad del campo de entrada para mostrar en la interfaz Para las
calculadoras de Dimensiones, Area, Volumen y Peso puede elegir si el
usuario puede ingresar una cantidad deseada, que actualizara
automaticamente la cantidad y el precio seleccionados, o si el valor sera un
valor de visualizacién informativo que es actualizado dinamicamente a

medida que se cambia la cantidad de producto.

{1 Sk

Jhon Plasencia Joe Garcia Sandro Malca
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Anexo 18 Plan de Pruebas

En la gestion del proyecto, para poder asegurar la viabilidad de la
solucién, se ha definido la fase 4 de Revision y Retrospectiva, la cual
validaralainformaciéon y funcionamiento de la aplicacion de larealidad
aumentada (RA + RV) integrada a un ecommerce para la optimizacion

del proceso de venta de la empresa Deco Home Peru S.AC.

Hitos de Pruebas

Durante el desarrollo del proyecto se establecieron 5 Sprints los
cuales nos han proporcionado la capacidad de poder lograr los
objetivos del proyecto, en ellos se establecié la planificacién del

proceso de plan pruebas como hito, luego de terminada cada

funcionalidad, el cual se detalla a continuacion

Fechade Fechade Recurso
inicio fin

Fase 1 | Plan de pruebas 10/06/202 | 10/06/202 JGarcia
1 1 SMalca
Fase 2 | Preparacion de los 10/06/202 | 10/06/202 JGarcia
criterios de terminado 1 1 SMalca
Fase 3 | Ejecucion de los 10/06/202 | 11/06/202 JGarcia
criterios de terminado 1 1 SMalca
Fase 4 | Reporte Final 11/06/202 | 11/06/202 JGarcia
1 1 SMalca
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Recursos

Minimo de

recursos

Especificaciéon de
responsabilidad

Encargado 1 Encargado de la ejecucion de
de pruebas las pruebas
Tesistas 5 Encargados de dar por
aprobado las pruebas

Para realizar las pruebas se utilizard los siguientes criterios de

terminado que se detallan a continuacion:

Criterios de Entrada y Salida

Criterios de Entrada:

= Plataforma web — Perfil Cliente

= Plataforma web — Perfil Administrador

Criterios de Salida:

e Resultado de las pruebas

e |Informe de conformidad

Alcance

e Se realizaran pruebas validando los médulos mas importantes

del ecommerce (Tienda, Disefia y Decora, Contactanos vy

Seguimiento de Pedido)
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Se realizaran los siguientes tipos de pruebas:

> Pruebas de funcionalidad
> Pruebas de interfaz de usuario
» Pruebas de seguridad y acceso

> Prueba de rendimiento

e Se realizara la validacion todos los criterios de terminado
contemplados en cada historia de usuario.

Restricciones y Supuestos

e Las validaciones necesarias del proceso de pruebas para
alcanzar los objetivos del proyecto se realizan llevan a cabo

bajo los siguientes supuestos:

Restricciones

ID Restricciones

RESO1 | Paralos escenarios de prueba, en los que se incluya
el pago inmediato, se deberia utilizar credenciales de
pago ficticias, generadas por la pasarela de pago.

RESO02 | Paralos escenarios de prueba en méviles, se
limitaran el acceso ala pagina de disefia y decora, ya
gue el contenido utilizado en ella no es compatible
con la vista.

RESO3 | Se debera recopilar datos de prueba de clientes
reales para asegurar el correcto funcionamiento de la
pagina en cada prueba

RESO04 | La empresa Deco Home Peru una vez realizada el
pedido, se comunica con el usuario para terminar el
proceso de venta.
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Supuestos

ID

SUPO1

Supuestos

Se cuenta con ambiente de pruebas de forma local,
para simular funcionalidades con el ambiente

productivo

SUP02

Se cuenta con la disponibilidad del equipo de
pruebas en este caso los tesistas, para poder
realizar las validaciones correspondientes

SUPO03

Se cuenta con todos los accesos a los diferentes
softwares utilizados en el desarrollo del proyecto,
asi como también los privilegios de usuarios.

SUP0O4

Se cuenta con todos los recursos de hardware
necesarios para poder realizar las pruebas.

SUPO05

Se cuenta con la comunicacion de la empresa hacia
el cliente después de realizado el pedido para el
delivery e instalacion de acuerdo a los términos y
condiciones definidos.

Evaluacion de riesgos de pruebas

ID ‘ Evento Mitigacion Contingencia

RIEO1 Cualquier Se debera Unavez
defecto respetar el corregido el
encontrado tiempo de defecto se
durante la correccioén procederaa
prueba, tendra establecido, de | realizar
un tiempo para | acuerdo ala nuevamente
ser corregido importancia la prueba

RIEO2 Ambiente de Se debera Se debera
Pruebas no actuar de reponer el
disponible manera ambiente de

pruebas lo
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inmediata para | mas antes
saber la causa posible

RIEO3 Demora en Se coordinara En caso de
aprobacién de con el cliente retraso
funcionalidades | paravalidar las | coordinar una
funcionalidades | reunién,

solicitadas y dependiendo

aprobarlas de la
disponibilidad
del cliente

para realizar
la aprobacion

Tipos de pruebas

Pruebas de funcionalidad

Objetivos: Asegurar la funcionalidad del sistema, como
ingresan los datos, el proceso de ventay
envid de comprobante de pedido.

Técnicas: Ejecutar cada criterio de terminado, usando
datos validos y no validos para verificar lo
siguiente:

Se obtienen los resultados esperados
cuando se utilizan datos validos

Cuando se utilizan datos no validos no debe
permitir el registro.

Criterios de Se han ejecutado todas las pruebas
~finalizacion: correspondientes

Consideraciones

especiales:

Ninguno

Pruebas de interfaz de usuario

Objetivos: e El interfaz de usuario cumple con el requisito
del cliente

e Elementos de las ventanas y los textos no
tienen problemas al mostrarse.
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Técnicas:

Criterios de
finalizacion:
Consideracion
es especiales:

Visualizacion de cada ventanay sus
respectivos elementos

Todas las ventanas cumplen con mantener un
orden y visualizacion agradable.

Al ser un servicio mediante hosting debe
considerarse que larapidez depende de lared
de la organizacion.

Prueba de seguridad y control de acceso

Objetivos:

Técnicas:

Criterios de
finalizacion:
Consideracion
es especiales:

Verificar la seguridad correspondiente al
ingreso del usuario validando el nombre de
usuario y contrasefia, la modificacion de la
contrasefia solo pueda ser verificado por los
administradores. Solo los usuarios permitidos
puedan ingresar al escritorio de WordPress.

Identificar cada usuario y validar los permisos
que posee.

Modificar el permiso de acceso para cada
usuario.

Los datos y funciones correspondientes a
cada actor son correctos

Ninguno

Fuente: Elaboracion Propia
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Resultados
Se obtuvieron los siguientes resultados para las siguientes pruebas:

Pruebas de funcionalidad

CODIGO COMPLETO: CT01

PRUEBA FUNCIONAL.:
Se comprueba que el usuario pueda ingresar a la pagina de

tienday visualizar los productos en realidad aumentada (RA +
RV).

FLUJO DE PRUEBA:
El usuario debe ingresar a la pagina de Tienda
Seleccionar el producto a comprar

3. Clic en el botén “Play” para reproducir el producto en realidad
aumentada (RA + RV)

N =

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H2

RESULTADO ESPERADO:

El usuario puede ver los productos en realidad aumentada (RV
+ RA) en el ecommerce

Galena MaTR Lamina Galena - Marrén

S/150

Colores Disponibles . . . . .

®© 21 disponibles

Alro (Cm)

Ancho (Cm)

Actual Area (sq cm) 2500

Total Price S$/150
. '
Y2 Afadir Al Carrito

Se incluye el servicio de armado e instalacion por S/ 100
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Fuente: Elaboracién Propia

CODIGO COMPLETO: CT02

PRUEBA FUNCIONAL.:
Se comprueba que el usuario puede acceder a la pagina del
producto y ver la informacion detallada del producto de interés.

FLUJO DE PRUEBA:

El usuario debe ingresar a la pagina de Tienda
Seleccionar el producto a comprar

Selecciona la pestaina “Informacién adicional”

El usuario visualiza el detalle del producto y caracteristica
técnicas

PowbdPR

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H1, H2

RESULTADO ESPERADO:
El usuario puede ver los productos la informacion mas
relevante del producto seleccionado.

Descripcion Informacién adicional Resefna (1)

Durabilidad

Fuente: Elaboracién Propia

CODIGO COMPLETO: CT03

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el usuario puede agregar al carrito el
producto que desee y una vez dentro pulsa el botén “Comprar”

FLUJO DE PRUEBA:

1. El usuario debe ingresar a la pagina de Tienda
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. Seleccionar el producto a comprar
. Se agrega el producto al carrito

. Se muestra el siguiente mensaje:

VER CARRITO =+ “Lamina Cristal — Blanco” se ha afiadido a tu carrito.

. El usuario le da clic en la opcién “Ver Carrito”

. En la pagina Carrito de compras visualiza la informacién del
producto seleccionado.

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H1

RESULTADO ESPERADO:

El usuario puede acceder al carrito y comprobar que se afiadio
correctamente.

Total del carrito
Lémina Cristal - Blanco - + $/150

$/150

Cupén: > ) zar Carrito r S$/150

Finalizar Compra

Fuente: Elaboracién Propia

CODIGO COMPLETO: CT04

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el usuario puede validar sus datos de
compra.

FLUJO DE PRUEBA:
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. En la pagina de Carrito de Compras, el usuario debe seleccionar
la opcién “Finalizar Compra”

. En la pagina Completar el Pago, el usuario debe completar los
siguientes datos de facturacién.

Nombre

Apellido

Distrito

Teléfono

Direccion de correo

Método de pago

Aceptar Términos y Condiciones de la web

. Finalmente, dar clic en la opcion Realizar el Pedido

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H1

RESULTADO ESPERADO:
Escenario 1

El usuario puede validar toda la informacion y finaliza la
compra.
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Detalles de facturacion

Nombre * Apellidos ™

Guillermo Agipe

Distrito ™

La Molina

Teléfono ™~

966259379

Direccion De Correo Electrénico *

guillermo0612@gmail.com

Escenario 2

El usuario no completa la informacion obligatoria y visualiza los
siguientes mensajes.
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es un campe requerido.
es un campo requerido.
es un campo requerido.
es un campo requerido.

es un campo requerido.

Por favor, lee y acepta los términos y condiciones para proceder con tu pedido.

Detalles de facturacién

Nombre * Apellidos ™
Este e un campo obligatoria. Este es un campo obligatoric.
Distrito *
Elige una ior v
Teléfono *

Méximo 9 caracteres ‘

Este s un compo obligotorio.

Direccion De Correo Electrdnico ™

Este s un compo obligotorio.

Prueba 1 — Formulario detalles de facturacion

Datos validos

Nombre de Tipo de dato Dato aingresar o
variable seleccionable
Nombre Texto Guillermo

Apellido Texto Agipe

Distrito Seleccionable La Molina

Numérico

Teléfono (Lectura)

966259379
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Eérg(;(;lrzg Texto guillermo0612@gmail.
Electrénico com
Datos en blanco
Nombre de Tipo de dato Dato a ingresar
variable
Nombre Texto (Campo vacid)
Apellido Texto (Campo vacio)
Distrito Seleccionable No seleccionado el
checkbox
i Numeérico .
Teléfono (Lectura) (Campo vacio)
Direccion
de Correo Texto (Campo vacio)
Electronico

Prueba 2 — Formulario detalles de facturacion

Datos validos

de dato validacion o)
variable
Devuelve como
Nombre Texto re;ultggo la Si
validacion del
campo

Devuelve como
resultado la

Apellido Texto ) . Si
P validacion del
campo
Devuelve como
o Selecciona resultado la .
Distrito ble validacion del Si
campo
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Devuelve como

Teléfono Numérico resultado la Si
(Lectura) validacién del
campo
Direccio
Devuelve como
n de resultado la
Correo Texto ) - Si
, validacion del
Electrén
: campo
ico

Datos en blanco

Cumplimiento

Observaciones

Ninguna

Nombre Tipo de Criterio de Cumplimient
de dato validacion o]
variable
Nombre Texto : No,devuelve Si
ningun resultado
Apellido Texto : No,devuelve Si
ningun resultado
Selecciona
Distrito , No'devuelve Si
ble ningdn resultado
Teléfono Numerico No devuelve Si
(Lectura) ningan resultado
Direccio
n de
Correo Texto _ No}devuelve S
. ningun resultado
Electron
ico

Fuente: Elaboracion Propia
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CODIGO COMPLETO: CT05

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el usuario realiza de manera correcta todos
los pasos de la compra.

FLUJO DE PRUEBA:

. Unavez que el usuario haya completado adecuadamente los
campos requeridos.

. El usuario selecciona la opcion “Realiza el pedido”

. Elusuario visualiza el detalle del pedido y el mensaje de
agradecimiento

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H1

RESULTADO ESPERADO:

El usuario realiza el proceso de compra de manera sencillay
clara.

6365

lunio 1, 2021
smalca0697@gmall.com

§/150

Contra reembolso

Fuente: Elaboracion Propia
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CODIGO COMPLETO: CT06

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el usuario recibe un email personalizado
con el detalle del pedido una vez realizada la compra.

FLUJO DE PRUEBA:

Una vez que el usuario haya completado adecuadamente los
campos requeridos.

El usuario selecciona la opcion “Realiza el pedido”

El usuario visualiza el detalle del pedido y el mensaje de
agradecimiento

El usuario debe visualizar en su bandeja de su correo que haya
recibido el email personalizado con el detalle del pedido

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H1

RESULTADO ESPERADO:
El usuario puede ver en su correo el mail de compra que ha
sido recibido.
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Gracias por tu pedido

Hola Sandro,

Solo para que lo sepas — hemos recibido tu pedido #6365, y ahora se esta
procesando:

Paga en efectivo en el momento de la entrega.

[Pedido #6365] (junio 1, 2021)

Producto Cantidad Precio

Lémina Cristal - Azul 1 S/150

Subtotal: 5/150

Método de pago: Contra reembolso
Total: 5/150

Direccion de facturacion

Sandro malca
066250379
smalcali87@gmail.com

jGracias por usar decohomeperu.com!

Fuente: Elaboracion Propia
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CODIGO COMPLETO: CT07

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el administrador recibe un email con la
notificacion para reabastecer el stock del producto.

FLUJO DE PRUEBA:
. Unavez que el stock llega a un minimo de 5 productos

. El administrador debe revisar su bandeja del correo de la
empresa.

. El administrador debe visualizar un correo recordatorio que
debe realizar el pedido a sus proveedores.

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H1

RESULTADO ESPERADO:

El administrador puede ver en su correo el mail de notificacidn
gue ha sido enviado por poco stock.

[Deco Home] Producto con pocas existencias Reciidos x

Deco Home <noreply@decohomeperu.coms

parami «

Sofa Mantiqueira (dh40) tiene pocas existencias. Quedan 5.
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CODIGO COMPLETO: CT08

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el administrador puede editar un proveedor
en el moédulo Proveedores

A

FLUJO DE PRUEBA:

El administrador debe iniciar sesion

Una vez iniciado la sesion debe ir a la opcién “ATUM”
Seleccionar la opcién “Proveedores”

El administrador tendré la opcién de modificar la informacién
de un proveedor o agregar uno nuevo.

. El administrador modifica o completa la informacién del
proveedor.

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H3
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RESULTADO ESPERADO: El administrador seleccionara que
proveedor necesita agregar o modificar su informacion

MODIFICAR

Editar Proveedor

Proveedor Lamina
Page Settings

Detalles del Proveedor

ANADIR NUEVO

Anadir nuevo Proveedor

|Afadir el titulo
Page Settings

Detalles del Proveedor

Fuente: Elaboracién Propia
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CODIGO COMPLETO: CT09

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el administrador puede visualizar
correctamente a sus clientes

FLUJO DE PRUEBA:
El administrador debe iniciar sesién

El administrador debe seleccionar la opcion “WooCommerce

Selecciona la pestana “Clientes”

w0 N R

Visualiza una lista de clientes que han realizado un pedido.

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H1

RESULTADO ESPERADO:

El administrador visualiza correctamente a sus clientes que
realizaron su pedido.

Fuente: Elaboracién Propia

264




CODIGO COMPLETO: CT10

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el usuario debe poder mover los productos en
el entorno en realidad aumentada (RA + RV)

FLUJO DE PRUEBA:
1. Elusuario debe seleccionar la pestafa disefia 'y decora
2. El usuario debe seleccionar un producto del menu del entorno

3. El usuario debe mover el producto con apoyo del joystick
dentro del entorno

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA:
H2

RESULTADO ESPERADO:
El usuario puede mover de un lado a otro el objeto en el entorno

en realidad aumentada (RA + RV).
Diseina y Decora con nosotros

Decora tu Hogar con nuestros productos

PRODUCTOS

“
-
t
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Disefia y Decora con nosotros

Decora tu Hogar con nuestros productos

PRODUCTOS

itchio

Disefia y Decora con nosotros

Decora tu Hogar con nuestros productos

PRODUCTOS
II!II

GIRAR FONDO

=1=1--

Bitchio

Fuente: Elaboracion Propia
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CODIGO COMPLETO: CT11

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el usuario puede cargar su imagen 360 de su
hogar en el entorno en realidad aumentada (RA + RV)

FLUJO DE PRUEBA:
1. Elusuario debe seleccionar la pestafa disefia 'y decora
2. El usuario debe seleccionar la opcién “Subir fondo”
3. El usuario debe visualizar una ventana
4

. El usuario selecciona la opcién “Cargar la imagen 360” de su
ambiente

Decora fu Hogar con nuestros productos

Cargar imagen 360

volver

5. Selecciona la foto a subir de su directorio.
6. Selecciona la opcién “Abrir”

7. El usuario visualiza el fondo en el entorno

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA:
H2

RESULTADO ESPERADO:
El usuario carga correctamente su imagen 360 de su hogar en el
entorno en realidad aumentada (RA + RV)
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Disena y Decora con nosotros

Decora tu Hogar con nuestros productos

PRODUCTOS

GIRAR FONDO ‘
FONDO

INFORMACION [y

-
o
.

Ritchio

Fuente: Elaboracién Propia
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CODIGO COMPLETO: CT12

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el usuario puede rotar el fondo en el
entorno en realidad aumentada (RA + RV)

A

FLUJO DE PRUEBA:

El usuario debe seleccionar la pestafia disefiay decora
Una vez cargado laimagen 360 del ambiente

Se dirige la opcion “Girar Fondo”

Selecciona la flechaizquierda para rotar el fondo hacia la
izquierda

Selecciona la flecha derecha para rotar el fondo hacia la
derecha

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA:
H2

RESULTADO ESPERADO:
El usuario rota el fondo satisfactoriamente en el entorno en
realidad aumentada (RA + RV)

Disefia y Decora con nosotros

Decora tu Hogar con nuestros productos

e  INFORMACION
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Disena y Decora con nosotros

Decora tu Hogar con nuestros productos

PRODUCTOS

INFORMACION

Ritchio

Fuente: Elaboracién Propia
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CODIGO COMPLETO: CT13

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el usuario puede escalar el objeto dentro
del entorno de realidad aumentada (RA + RV)

FLUJO DE LA PRUEBA:
El usuario debe seleccionar la pestafia disefiay decora
Selecciona un producto del menu dentro del entorno

Se dirige a la opcién “Escalar”

0D

Selecciona la flecha hacia la derecha para aumentar la escala
del producto

5. Selecciona laflecha hacia laizquierda para reducir la escala
del producto

DATOS DE PRUEBA: Lamina Cristal

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H2

RESULTADO ESPERADO:
El usuario escalo un objeto segun sus preferencias en el
entorno de realidad aumentada (RA + RV)

Disena y Decora con nosotros

Decora tu Hogar con nuestros productos

PRODUCTOS

Cristal m m h
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Disena y Decora con nosotros

Decora tu Hogar con nuestros productos

PRODUCTOS

GIRAR FONDO |

Ritchio

Fuente: Elaboracion Propia
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CODIGO COMPLETO: CT14

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el usuario manejar la altura que tenga el
objeto en el entorno en realidad aumentada (RA + RV)

0D

FLUJO DE LA PRUEBA:

El usuario debe seleccionar la pestafia disefiay decora
Selecciona un producto del menu dentro del entorno
Se dirige a la opcién “Altura”

Selecciona la flecha hacia la arriba para aumentar la altura del
producto

Selecciona la flecha hacia la abajo para reducir la altura del
producto

DATOS DE PRUEBA: Lamina Cristal

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H2

RESULTADO ESPERADO:
El usuario ajusta la altura que requiera el objeto de manera

satisfactoria.
Disena y Decora con nosotros

Decora tu Hogar con nuestros productos

PRODUCTOS

Cristal
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Diseina y Decora con nosotros

Decora tu Hogar con nuestros productos

PRODUCTOS

GIRAR FONDO

CODIGO COMPLETO: CT15

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el usuario puede rotar el producto en el
entorno en realidad aumentada (RA + RV)

A

FLUJO DE LA PRUEBA:

El usuario debe seleccionar la pestafia disefiay decora
Selecciona un producto del menu dentro del entorno
Se dirige a la opcién “Rotar”

Selecciona la flecha hacia la izquierda para rotar el producto
hacia laizquierda

Selecciona la flecha hacia la derecha para rotar el producto
hacia la derecha

DATOS DE PRUEBA: Mesa Premium

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H2

RESULTADO ESPERADO.:

El usuario selecciona el objeto del menu y se visualiza en el
entorno en realidad aumentada (RA + RV) de manera
satisfactoria.
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Diseia y Decora con nosotros

Decora tu Hogar con nuestros productos

PRODUCTOS

INFORMACION

-
E
e

Ritchio

Disena y Decora con nosotros

Decora tu Hogar con nuestros productos

PRODUCTOS
I!E%il

GIRAR FONDO

i

Premium

Ritchio
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Disefia y Decora con nosotros

Decora tu Hogar con nuestros productos

PRODUCTOS

Premium

Ritchio

Fuente: Elaboracién Propia
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CODIGO COMPLETO: CT16

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el usuario puede cambiar el color de las
texturas de los objetos en el entorno de realidad aumentada
(RA + RV).

FLUJO DE LA PRUEBA:
. El usuario debe seleccionar la pestafia disefiay decora
. Selecciona un producto del menu dentro del entorno

. Seleccionar cualquier flecha para cambiar de color a textura
del producto segun su preferencia.

DATOS DE PRUEBA:
Opcion: Sofa Largo
Color: Blanco y Negro

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H2

RESULTADO ESPERADO:
El usuario selecciona el objeto del menu y hace clic en las
flechas para cambiar el color satisfactoriamente.

Disefia un ambiente cambiando texturas a productos segun tus preferencias.

Disena tu Hogar

Cambia la textura seleccionando los
objetos

Sofa (largo)

Sofa
(pequeno)

TV stand
(interno)

TV stand
(externo)

Alfombra
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Disefia un ambiente cambiando texturas a productos segun tus preferencias.

Disefia tu Hogar

Cambia la textura seleccionando los
objetos

Sofa (largo)

Sofa
(pequeno)

TV stand
(interno)

TV stand
(externo)

Alfombra

Fuente: Elaboracion Propia

CODIGO COMPLETO: CT17

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que el usuario pueda agendar una cita para un
producto personalizado.

FLUJO DE LA PRUEBA:
El usuario debe seleccionar la pestafia inicio

Se dirige a la seccion “Muebles personalizados, a la medida de
tus sueinos”

Selecciona la opcién “Contactanos”

En la pagina “Muebles a Medida” el usuario debe completar los
siguientes campos para agendar una cita con un especialista
de disefio y decoracién de interiores

Nombre
Apellido
Teléfono

Distrito
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- Producto Relacionado (opcional)
- Descripcion del producto (opcional)

5. Selecciona la opcién “Enviar”

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H1

RESULTADO ESPERADO:
Escenario 1

El usuario ingresa los datos correctamente y se agenda la cita
con el especialista.

Agenda una Cita

Complere el formularic siguiente v agenda una cita con un especialista en disefio y decoracion de
infericres.
Nombre * Apellido™
Guillermo Agipe
Distritc ™ Teléfono ™
La Molina hd 966259379

Producto Relacionado

Laminas 3D -

Descripcidn Del Producto

Quiero decorar mis paredes blancas

Enviar

+ Tus datos se han enviodo correcramenta. El especialista se estario comunicande contigo.

Escenario 2

El usuario no ingresa los datos en ningln campo, se muestra
una advertencia
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Agenda una Cita

Complete el formulario siguiente y agenda una cita con un especialista en disefio y decoracion de
Inferiores.

MNombre® Apellido*

Distrito ™ Teléfono ™

Completa este campo

Cercado

Praducto Relacionado

Laminas 3D

Descripcion Del Producto

Enviar

Prueba 1 — Formulario detalles de facturacion

Datos validos

Nombre de Tipo de dato Dato aingresar o
variable seleccionable
Nombre Texto Guillermo
Apellido Texto Agipe
Distrito Seleccionable La Molina
Teléf Numeérico 966259379

eletono (Lectura)
Producto
Relacionad Seleccionable La Molina
0
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Descripcion . .
del Texto Quiero decorar mis
Producto paredes blancas
Datos en blanco
Nombre de Tipo de dato Dato a ingresar
variable
Nombre Texto (Campo vacio)
Apellido Texto (Campo vacio)
Distrito Seleccionable No seleccionado el
checkbox
i Numeérico -
Teléfono (Lectura) (Campo vacio)
Producto No seleccionado el
Relacionad Seleccionable
o checkbox
Descripcién
del Texto (Campo vacio)
Producto

Prueba 2 — Formulario detalles de facturacion

Datos validos

Nombre
de
variable

Tipo de
dato

Criterio de
validacion

Cumplimient
0

Nombre

Texto

Devuelve como
resultado mensaje
“Tus datos
enviando
correctamente. El
especialista se
estaria
comunicando
contigo”

Si

Apellido

Texto

Devuelve como
resultado mensaje
“Tus datos
enviando
correctamente. El

Si

281




especialista se
estaria

comunicando
contigo”

Distrito

Selecciona

ble

Devuelve como
resultado mensaje
“Tus datos
enviando
correctamente. El
especialista se
estaria
comunicando
contigo”

Si

Teléfono

Numeérico
(Lectura)

Devuelve como
resultado mensaje
“Tus datos
enviando
correctamente. El
especialista se
estaria
comunicando
contigo”

Si

Direccio6
n de
Correo
Electrén
ico

Texto

Devuelve como
resultado mensaje
“Tus datos
enviando
correctamente. El
especialista se
estaria
comunicando
contigo”

Si

Datos en blanco

Nombre Tipo de Criterio de Cumplimient
de dato validacion 0
variable
Devuelve como Si
resultado el
Nombre Texto mensaje
“Completa este
Campo”
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Apellido Texto . No,devuelve St
ningun resultado
Distri Selecciona No devuelve Si
Istrito ble ningun resultado
el Numérico No devuelve Si
eletono (Lectura) ningun resultado
Product No devuelve Si
o) Selecciona | ningun resultado
Relacion ble
ado
Descrip
cion del Texto _ No,devuelve S
Product ningun resultado
0
Cumplimiento 100%
Observaciones
Ninguna

Fuente: Elaboracion Propia

CODIGO COMPLETO: CT18

PRUEBA FUNCIONAL.:
Se comprueba que el usuario pueda ingresar las dimensiones
(altura'y ancho) para calcular la cantidad de l[Aminas y costo

FLUJO DE PRUEBA:
1. El usuario debe ingresar ala pagina de Tienda
Seleccionar el producto a comprar
Clic en el botén “Play” para reproducir el producto en realidad
aumentada (RA + RV)
El usuario ingresa los niumeros de metros de Alto
El usuario ingresa los niumeros de metros de Ancho
El usuario visualiza la cantidad y costo calculado
El usuario selecciona la opcién “Anadir al Carrito”

w N

No ok

DATOS DE PRUEBA:
Prueba - Calculo de alto y ancho

Datos véalidos
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Nombre de Tipo de dato Dato a ingresar o
variable seleccionable
Alto Numérico 80
Ancho Numérico 80
Actual Area | Dato calculado 7500
Total Price Dato calculado S/ 450
Cantidad de Dato Calculado 3
producto
Datos en blanco
Nombre de Tipo de dato Dato aingresar o
variable seleccionable
Alto Numeérico (Campo vacio)
Ancho Numeérico (Campo vacio)
Actual Area | Dato calculado 2500
Total Price Dato calculado S/ 150
Cantidad de Dato calculado 1
producto

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA: H2

RESULTADO ESPERADO:

El usuario puede ver los productos en realidad aumentada (RA

+ RV) en el ecommerce

Escenario 1 (Datos en blanco)
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i  Galena - Marron
by DecoHome:

Escenario 2 (Datos validos)

Lamina Galena - Marrén
S/150

Colores Disponibles

© 21 disponibles

Alto (Cm)

Ancho (Cm)

Actual Area (sq cm) 2500

Toral Price S$/150
. '
\Z Afadir Al Carrito

Se incluye el servicio de armado e instalacion por S/ 100

Lamina Galena - Marron

S/150

Colores Disponibles

© 21 disponibles

Alto (Cm) (2} 80

Ancho (Cm) (2] 80

Actual Area (sq cm) 7500

Total Price $/450
. ’
7 Anadir Al Carrito

Se incluye el servicio de armado e instalacion por S/ 100

Fuente: Elaboracion Propia
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Pruebas de interfaz de usuario

CODIGO COMPLETO: CT19

PRUEBA NO FUNCIONAL:

Se comprueba que el disefio del ecommerce fue segun lo
requerido por la empresa.

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA:
H1, H2 Yy H3

RESULTADO ESPERADO:

La interfaz de usuario del ecommerce tiene los colores que
solicito el cliente, las categorias afiltrar, el contenido solicitado,
tipo de letra, las imagenes solicitadas mostrando lainformacion
detallada por cada producto que esta en tienda, la informacién
de contacto de los miembros de la empresa y la ubicacion del
centro de trabajo.

Esté elaborado para que sea responsivo, es decir, adaptable a
cualquier tipo de dispositivo que pueda ingresar al sistema.
Como observacion solo indicar el aumento de tamafno de las
letras.

Fuente: Elaboracion Propia

Pruebas de seguridad y acceso

CODIGO COMPLETO: CT20

PRUEBA NO FUNCIONAL:

Se comprueba que el administrador puede acceder al escritorio
de WordPress.

FLUJO DE LA PRUEBA:
1. El administrador debe iniciar sesion en la pagina Mi cuenta

2. Selecciona el siguiente simbolo

286




[

3. En la pagina “Mi cuenta” completa con el usuario y contrasena
brindadas

4. El administrador visualiza las opciones de WordPress.

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA:
H1

RESULTADO ESPERADO:

Escenario 1
El administrador accede con sus accesos satisfactoriamente.
Usuario: Jhon

Contrasefia: decohomel23

O HOME

Welcome, Bienvenido.

Escenario 2

El administrador ingresa los datos incorrectos.
Usuario: Jhon

Contrasefia: Decohomel234
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HOME

Welcome, Bienvenido.

Jhon

Escenario 3

El administrador no ingresa los datos.

) HOME

Welcome, Bienvenido.

Prueba 1 — Formulario detalles de facturacion
Datos validos
Nombre de Tipo de dato Dato aingresar o
variable seleccionable
Usuario Texto Jhon
Contrasefia Texto dechomel23
Nombre de Tipo de dato Dato a ingresar
variable
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Usuario Texto Jhon
Contrasefia Texto Decohomel234
Datos en blanco
Nombre de Tipo de dato Dato a ingresar
variable
Usuario Texto (Campo vacio)
Contrasefia Texto (Campo vacio)

Prueba 2 — Formulario detalles de facturacion

Datos validos

Nombre Tipo de Criterio de Cumplimient
de dato validacion 0]
variable
Devuelve como Si
resultado el
Usuario Texto ingreso al
escritorio
WordPress
Devuelve como Si
resultado el
Contras )
~ Texto ingreso al
efa .
escritorio
WordPress

Datos no validos

mensaje “La

Nombre Tipo de Criterio de Cumplimient
de dato validacion 0]
variable
Devuelve como Si
resultado el
mensaje “La
) contrasefa que
Usuario Texto . q
has introducido
para el nombre del
usuario Jhon no
es correcto”
Contras Devuelve como Si
ofia Texto resultado el
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contrasefa que
has introducido
para el nombre del
usuario Jhon no
es correcto”

Datos en blanco

Nombre Tipo de Criterio de Cumplimient
de dato validacién o]
variable

Devuelve como Si
resultado el
Usuario Texto mensaje “El

campo de usuario
estavaci6”

Devuelve como Si
resultado el
Contras mensaje “El
o Texto
efia campo de
contrasefa esta

vacio”

Cumplimiento

Observaciones

Ninguna

Fuente: Elaboracién Propia

CODIGO COMPLETO: CT21

PRUEBA FUNCIONAL:

Se comprueba que la velocidad de carga del ecommerce al
actualizar el stock fue segun lo requerido por la empresa.

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA:
H1

RESULTADO ESPERADO:
La velocidad de actualizacion de stock es de menos de 15
segundos dependiendo de la velocidad de internet.
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€« C @ developersgoogle.com/speed/pagespeed/insights/?hl=es&url=https%3A%2F%2Fdecohomeperu.com%2Fproducto%2Flamina-cristal-azul%2F&tab=de

m PageSpeed Insights HOME DOCS
0 movi [ ORDENADOR
Datos de experimentos = B
A First Contentful Paint 6,3s A Time to Interactive 96s
El primer renderizado con El tiempo hasta que esta interactiva
contenido indica el momento en es el tiempo que tarda una pagina
el que se renderiza el primer en ser totalmente interactiva. Mas
texto o la primera imagen. Mds informacion
informacion
A Speed Index 75s W Total Blocking Time 310 ms
El indice de velocidad indica la Suma de los periodos, en
rapidez con la que se puede ver milisegundos, entre FCP y Time to
el contenido de una pagina. Mas Interactive cuando la duracién de la
informacion tarea excede los 50 ms. Mas

informacion

Fuente: Elaboracion Propia

CODIGO COMPLETO: CT22

PRUEBA NO FUNCIONAL:

Se comprueba que el administrador puede acceder a visualizar
las métricas del ecommerce.

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA:
H3

RESULTADO ESPERADO:

HOME
G Site Kit
jEnhorabuena por completar la contiguracion de Site Kit!
Fo Adsense Lol Anaiytics = Fagespee
e @ @ conecrau: @ Conectado

Resumen del sitio

Tu trafico e vistazo

Todas Los Usuarios

128

AN,

Fuente: Elaboracion Propia
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CODIGO COMPLETO: CT23

PRUEBA NO FUNCIONAL:

Se comprueba que el administrador puede visualizar los
diferentes canales desde donde acceden los clientes.

HISTORIA DE USUARIO ASOCIADA:
H3

RESULTADO ESPERADO:

Canales Ubicaciones Dispositivos
—

17 2%

CANAL 52.3%

25.8%

Fuente: Elaboracion Propia

2Pl Y Skl

——

Jhon Plasencia Joe Garcia Sandro Malca
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Anexo 19 Programas de Declaracion Telematica

ANO 2021
¢ MAYO

SUNAT PDT IGV - RENTA MENSUAL e -Sis i
DECLARACION PAGO | RuUC 20603738188
Razén Sacial DECO HOME PERU S.A.C Periodo 202105
0621 Numero de Orden 971721870 Fecha de Presentacion 22/062021
Tipo de Declaracion Original Tipo de Moneda Soles
|GV VENTAS IGY CUENTA PROPIA
BASE TRIBUTO
Ventas Netas 100 9,330.00 101 1,679.00
| Descuentos Concedidos yio devoluciones de Ventas 102 103
3 [Ventas de bienes (ley 27037 inc_11.1, 121, 123y 12.4) 160 161
g Descuentos y devoluciones (ley 27037) 162 163
[Facturadas en el periodo 106
- | Embarcadas en el periodo 127
Ventas no Gravadas (Sin Considerar exportaciones) 105
Ventas no Gravadas (Sin efecto en ratio) 109
Otras ventas (inciso ii), numeral 6.2 - art. G del Reglamento 112
Total 131 1,679.00
Fuente: (DecoHome Peru,2021)
e JUNIO
SUNAT PDTIGY - RENTA MENSUAL Copia pars s scrtnbayerte
DECLARACION PAGO [ RUC 20603738188
Razén Social DECO HOME PERU SAC Periodo 202106
0621 Numero de Orden 974461100 Fecha de Presentacion 220712021
Tipo de Declaracion Original Tipo de Moneda Soles
16V VENTAS IGV CUENTA PROPIA
BASE TRIBUTO
Ventas Netas 100 7,894.00 101 1,420.00
| Descuentos Concedidos ylo devoluciones de Ventas 102 103
3 [Ventas de bienes (ley 27037 inc. 11.1,12.1, 123y 12.4) 160 161
| Descuentos y dewoluciones (ley 27037) 162 163
@ |Facturadas en e periodo 106
Exportaciones
|& en el periodo 127
Ventas no Gravadas (Sin Considerar expartaciones) 108
Ventas no Gravadas (Sin efecto en ratio) 108
Otras ventas (inciso i), numeral 6.2 - art. 6 del 12
Total 131 1420.00

Fuente: (DecoHome Peru,2021)

e JULIO

SUNAT

PDTIGV - RENTA MENSUAL

Copia para el contribuyente
(Pag. 1)

DECLARACION PAGO | RUC 20603738188
Razén Social DECO HOME PERU S.A.C Periodo 202107
0621 Numero de Orden 976872361 Fecha de Presentacion 19/08/2021
Tipo de Declaracion Original Tipo de Moneda Soles
IGV VENTAS IGV CUENTA PROPIA
BASE TRIBUTO
Ventas Netas 100 10,916.00 101 1,964.00
»|D ylo de Ventas 102 103
3 [ Ventas de bienes (ley 27037 inc 111,121,123y 124) 160 161
& [ Descuentos y devoluciones (ley 27037) 162 163
@ [ Facturadas en el periodo 108
Expontaciones
| Embarcadas en el periodo 127
Ventas no Gravadas (Sin Considerar exportaciones) 105
Ventas no Gravadas (Sin efecto en ratio) 100
Otras ventas (inciso ii), numeral 6.2 - art. 6 del Reglamento 112
Total 13 1,964.00

Fuente: (DecoHome Peru,2021)
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e AGOSTO 2019
SUNAT PDT IGV - RENTA MENSUAL o B payens
DECLARACION PAGO [Ruc 20603738188
Razon Social DECO HOME PERUS AC Periodo 201908
0621 Numero de Orden 954672712 Fecha de Presentacion 17/09/2019
Tipo de Declaracion Original Tipo de Moneda Soles
IGV VENTAS IGV CUENTA PROPIA
BASE TRIBUTO
Ventas Netas 100 11,400 00 101 2.052.00
| Descuentos Concedidos y/o devoluciones de Ventas 102 103
‘,': Ventas de bienes (ley 27037 inc. 11.1,12.1, 123y 12.4) 160 161
5| Descuentos y devoluciones (ley 27037) 162 163
°r [ Facturadas en ef periodo 106
| Embarcadas en el pericdo 127
Ventas no Gravadas (Sin Considerar exportaciones) 105
Ventas no Gravadas (Sin efecto en ratio) 108
Ofras ventas (inciso ii), numeral 6.2 - art. § del Reglamento 112
Total 131 2,052.00
Fuente: (DecoHome Peru,2021)
e AGOSTO 2020
SUNAT PDT IGV - RENTA MENSUAL (o paras soniyente
DECLARACION PAGO  [RuC 20603738188
Razon Social DECO HOME PERU S.A.C Periodo 202008
0621 Nimero de Orden 967872246 Fecha de Presentacion 15/09/2020
Tipo de Declaracion Original Tipo de Moneda Soles
IGV VENTAS IGV CUENTA PROPIA
BASE TRIBUTO
Ventas Netas 100 3,500.00 101 630.00
w | Descuentos Concedidos y/o devoluciones de Ventas 102 103
,‘I: Ventas de bienes (ley 27037 inc. 11.1,12.1, 123y 12.4) 160 161
E Descuentos y devoluciones (ley 27037) 162 163
© R |Fac1uradas en el periodo 106
Exportaciones 5
|Embarcadas en el periodo 127
Ventas no Gravadas (Sin Considerar exportaciones) 105
Ventas no Gravadas (Sin efecto en ratio) 109
Otras ventas (inciso ii), numeral 6.2 - art. 6 del Reglamento 112
Total 131 630.00
Fuente: (DecoHome Peru,2021)
e SEPTIEMBRE 2019
SUNAT PDT IGV - RENTA MENSUAL Copi pars = opusEe
DECLARACION PAGO | Ruc 20603738138
Razbn Social DECO HOME PERU S.A.C Periodo 201909
0621 Nimero de Orden 957872246 Fecha de Presentacion 15102019
Tipo de Declaracion Original Tipo de Moneda Soles
IGV VENTAS IGY CUENTA PROPIA
BASE TRIBUTO
Ventas Netas 100 10,225.00 101 1,840.00
w|D C yio de Ventas 102 103
ﬁ Ventas de bienes (ley 27037 inc. 11.1,12.1, 123y 12.4) 160 161
g Descuentos y devoluciones (ley 27037) 162 163
5 ‘Faduradas en el periodo 106
‘ Embarcadas en el periodo 127
Ventas no Gravadas (Sin Considerar exportaciones) 105
Ventas no Gravadas (Sin efecto en ratio) 109
Otras ventas (inciso ji), numeral 6.2 - art. 6 del Reglamenio 112
Total 131 351.00

Fuente: (DecoHome Peru,2021)
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e SEPTIEMBRE 2020

SUNAT PDT IGV - RENTA MENSUAL Copia pars o corrienta
DECLARACION PAGO | Ruc 20603738188
Razén Social DECO HOME PERU SAC Periodo 202009
0621 Nimero de Orden 9678322132 Fecha de Presentacion 151102020
Tipo de Declaracion Original Tipo de Moneda Soles
IGV VENTAS IGV CUENTA PROPIA
BASE TRIBUTO
Ventas Netas 100 1,850 00 101 35100
o Descuentos Concedidos y/o devoluciones de Venlas 102 103
B | Ventas de bienes (ley 27037 inc. 11.1,12.1, 123 y 12.4) 160 161
g Descuentos y devoluciones (ley 27037) 162 163
‘ Faciuradas en el periodo 106
‘ Embarcadas en el periodo 127
Ventas no Gravadas (Sin Considerar exportaciones) 105
Ventas no Gravadas (Sin efecto en ratio} 109
Otras ventas (inciso ii), numeral 6.2 - art. 6 del Reglamento 112
Total N 351.00
Fuente: (DecoHome Peru,2021)
OCTUBRE 2019
SUNAT PDT IGV - RENTA MENSUAL Copa pord & sopubuyente
DECLARACION PAGO | Ruc 20603738188
Razén Secial DECO HOME PERU SA.C Periodo 201910
0621 Nimero de Orden 925373645 Fecha de Presentacion 17/11/2019
Tipo de Declaracion Original Tipo de Moneda Soles
IGV VENTAS IGV CUENTA PROPIA
BASE TRIBUTO
Venlas Nelas 100 10,700.00 101 1,826.00
H] Descuentos Concedidos y/o devoluciones de Ventas 102 103
§ [ Ventas de bienes (ley 27037 inc. 11.1, 121, 123 y 12.4) 160 161
g Descuentos y devoluciones (ley 27037) 162 163
_ | Facturadas en el periodo 106
Exportaciones —
| Embarcadas en el periodo 127
Venias no Gravadas (Sin Considerar exportaciones) 105
Ventas no Gravadas (Sin efecto en ratio) 109
Otras ventas (inciso ii), numeral 6.2 - art. 6 del 112
Total 131 1,926.00

Fuente: (DecoHome Peru,2021)

OCTUBRE 2020

SUNAT PDTIGV - RENTA MENSUAL Coria par o conrizyerie
DECLARACION PAGO | Ruc 20603738188
Razén Social DECO HOME PERU SAC Periodo 202010
0621 Mimero de Orden 975472645 Fecha de Presentacion 16/11/2020
Tipo de Declaracion Original Tipo de Moneda Soles
IGV VENTAS IGV CUENTA PROPIA
BASE TRIBUTOQ
Ventas Netas 100 245000 101 441.00
« | Descuentos Concedidos y/o devoluciones de Ventas 102 103
E Ventas de bienes (ley 27037 inc. 11.1,12.1, 123y 12.4) 160 161
E Descuentos y devoluciones (ley 27037) 162 163
© |Fac1uradas en el periodo 106
|Embarcadas en el periodo 127
Ventas no Gravadas (Sin Considerar exportaciones) 105
Ventas no Gravadas (Sin efecto en ratio) 109
Qiras venias (inciso [i), numeral 6.2 - art. 6 del Reglamento 112
Total 131 441.00

Fuente: (DecoHome Peru,2021)
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Anexo 20 Reporte del Software anti-plagio TURNITIN

INFORME DE ORIGINALIDAD

19, 18

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET

To

PUBLICACIONES

8%

TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

.

1library.co

Fuente de Internet

2%

El

repositorioacademico.upc.edu.pe

Fuente de Internet

T

W

www.repositorioacademico.usmp.edu.pe

Fuente de Internet

T

>

es.scribd.com

Fuente de Internet

T

&

repository.usta.edu.co

Fuente de Internet

T

docs.unity3d.com

Fuente de Internet

T

~ o

repositorio.cientifica.edu.pe

Fuente de Internet

T

=]

idoc.pub

Fuente de Internet

T

www.izertis.com

Fuente de Internet

T
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