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RESUMEN

Los clientes de supermercados siempre estdn en busca de descuentos y rebajas en los
productos que suelen comprar, pero lamentablemente casi nunca reciben ofertas
orientadas a lo que realmente necesitan. Por el contrario, las ofertas a las que estan

expuestos solo atienden un conjunto de deseos que no terminan generando valor.

La propuesta busca atender la situacion descrita, es decir, busca desarrollar una
solucién que pueda agilizar el proceso de compra digital, permitiendo a los clientes
obtener un conjunto de ofertas personalizadas basado en sus preferencias o costumbres

de compra.

Para ello, se propone el uso de un algoritmo colaborativo, el mismo que permitira
realizar un calculo de agrupamiento que determinara el sitio web (pagina e-commerce)
del Supermercado donde se encuentren productos mas economicos. Para poder presentar
el resultado, el algoritmo evaluara el conjunto de precios mas bajos del mercado, asi como
las diferentes decisiones que los clientes vayan tomando al momento de seleccionar las
diferentes ofertas que haya recibido.

La propuesta incluye el desarrollo de métodos de correlacién y clustering, ademas
del uso de tecnologias que permitiran que el sistema aprenda de manera constante; de
esta manera se podra asegurar que la solucion propuesta pueda brindar diferentes
alternativas de escogencia acorde a los cambios que se pudieran producir en el proceso

de compra, asi como acorde a sus nuevas necesidades o costumbres.

Palabras clave

Simulador de precios, Compras eficientes, Ofertas personalizadas, Listas inteligentes,

Recomendacién por calificacién, Analisis Predictivo, Web Scraping
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ABSTRACT

Supermarket customers are always looking for discounts and rebates on the products they
usually buy, but unfortunately, they almost never receive offers aimed at what they really
need. On the contrary, the offers to which they are exposed only serve a set of desires

that do not end up generating value.

The proposal seeks to address the situation described, that is, seeks to develop a
solution that can expedite the digital purchase process, allowing customers to obtain a set

of personalized offers based on their preferences or purchasing customs.

For this, the use of a collaborative algorithm is proposed, the same that will allow
a grouping calculation that will determine the website (e-commerce page) of the
Supermarket where more economical products are found. In order to present the result,
the algorithm will evaluate the set of lowest prices in the market, as well as the different
decisions that customers are making when selecting the different offers they have

received.

The proposal includes the development of correlation and clustering methods, in
addition to the use of technologies that will allow the system to learn constantly; in this
way it will be possible to ensure that the proposed solution can provide different
alternatives of choice according to the changes that could occur in the purchase process,

as well as according to their new needs or customs.

Keywords

Price comparator, Efficient purchases, Custom offers, Smart lists, Rating

recommendation, Predictive Analysis, Web Scraping



CAPITULO I: INTRODUCCION

El presente proyecto de innovacion tecnoldgica contempla el desarrollo y elaboracion de una
solucién innovadora que permita agilizar el proceso de compra digital, buscando de esta manera
que los clientes del servicio obtengan un conjunto de ofertas personalizadas con base a sus

preferencias o costumbres de compra.

La principal caracteristica de esta solucion innovadora es el uso de tecnologias
emergentes que, en pocas palabras, puedan mejorar o potenciar ciertos servicios orientados a

mejorar la calidad de vida de las personas.

Durante la investigacion, se identifico que el modelo de negocio e-commerce dentro de
Per( va en ascenso, y cada dia son mas las personas que estan empezando a usarlo, siendo este
el principal medio que permita que la propuesta pueda ser de fécil acceso para los clientes. Sin
embargo, aln existe un buen porcentaje de personas que se inclinan por realizar sus compras

directamente en el supermercado ya sea por costumbre, familiaridad, o preferencia.

Para analizar la situacion anteriormente planteada, es necesario primero mencionar sus
causas, por ejemplo, el poco tiempo del que disponen los clientes para realizar sus compras,
siendo que cuando pueden realizarlas, se dan con una gran cantidad de gente en los
supermercados. Por otro lado, estan los altos precios en los productos o la recepcion de ofertas
sobre productos que no son de su interés o que no les generan ningun tipo de valor, esto se
puede observar en el Anexo 3.

En las entrevistas con clientes de supermercados se pudo recopilar informacién
necesaria para entender sus necesidades de conseguir descuentos, ofertas y precios al alcance
de su bolsillo, y dar con la problematica principal: la falta de ofertas orientadas a lo que

realmente necesitan.

El anélisis de la problematica descrita busca brindar una alternativa facil y rapida, que
permita al cliente poder comparar entre diversos productos de su interés en distintos
supermercados con el fin de evaluar el conjunto de precios més bajos, y a su vez, mediante las
diferentes decisiones que los clientes vayan tomando al momento de seleccionar estos

productos, brindar ofertas personalizadas a sus necesidades de compra.



La propuesta busca brindar una alternativa de compra moderna, sencilla y de facil
acceso, haciendo uso del e-commerce, a través de una web que centralice la informacion de los
sitios web de 03 supermercados (Wong, Metro y Plaza Vea) a través del uso de web scraping
y apoyandose de un coeficiente de correlacién que permita entender y aprender las costumbres
de compra de los clientes y brindar ofertas personalizadas acorde a sus necesidades e incluso

mostrar aquellos productos que tengan descuento o precios mas bajos.

En el capitulo Il, se revisardn los principales conceptos y fundamentos que seran

utilizados a lo largo de la propuesta.

En el capitulo 111, se realiza el planteamiento respecto a la fundamentacion del proyecto,
respondiendo a las siguientes preguntas: ;por qué es tan importante?, ;es factible su

desarrollo?, ¢ qué tan viable es poder ejecutarlo?

En el capitulo 1V, se detallaré el concepto, asi como el proceso y metodologias usadas

para el disefio de la propuesta de valor y el modelo de negocio propuesto.

En el capitulo V, se documenta el desarrollo a detalle del prototipo fisico y digital de

nuestra propuesta hasta llegar a las conclusiones y recomendaciones finales.



CAPITULO II: CONCEPTOS Y FUNDAMENTOS

Segun lo indicado por Diaz, C. (2019), en la compra y venta de productos y servicios a traves
del internet, existen clasificaciones del negocio segln canales de venta, para este proyecto se
enfoco en negocios fisicos/ electronicos, los supermercados tienen la mayoria de su ingreso en

el mundo fisico pero la parte online sigue creciendo.

Dentro del e-commerce hay diferentes tipos de comercio electronico. A continuacion,

se describe una clasificacion general pero la propuesta esta centrada en el modelo B2C:

e B2B (Business-to-Business), cuando empresas que comercian con otras
compaiiias.

e B2C (Business-to-Consumer), empresas que comercian directamente con
consumidores o clientes directos.

e B2G (Business-to-Government), empresas que establecen relaciones comerciales
con instituciones del gobierno.

e C2C (Consumer-to-Consumer), el comercio entre consumidores que compran y
venden a otros clientes.

e (C2B (Consumer-to-Business), esto es los consumidores que venden a negocios,

como en la venda de casas a una inmobiliaria.

En este ecosistema e-commerce la introduccion de nuevos productos y servicios, nuevos
procesos, nuevas fuentes de abastecimiento y cambios en la organizacion industrial, debe ser

de manera continua, y orientados al cliente, consumidor o usuario. Schumpeter, J. A. (2007).

Estos a su vez podran ser extraidos desde diferentes sitios webs con ayuda de algun tipo
de software de Web Scraping cuyo objetivo es simular la navegacion de una persona por la web
ya sea utilizando el protocolo HTTP manualmente, o incrustando un navegador en una
aplicacion. Marti, M. (2016).

El uso de esta metodologia se veria en la buscada de los productos y sus precios en las

diferentes paginas de supermercados.

Asimismo, se tiene claro que el analisis predictivo no tiene como objetivo conocer qué

puede pasar, sino crear modelos predictivos que se construyan usando técnicas matematicas y



de inteligencia artificial, permitiendo deducir como se comportara en el futuro una variable en

funcién de una serie de variables predictoras. Moreno, A. (2017).

Aterrizado a la propuesta, se busca la prediccion del comportamiento de compra futuro
de los clientes y brindar las ofertas personalizadas a traves del uso por ejemplo del coeficiente

de correlacion de Pearson y un clustering basado en K-means.

El primero permite conocer el grado de asociacion lineal entre dos variables
cuantitativas. Ramos, M. (2018), especificamente el coeficiente de correlacion de Pearson
puede utilizarse para medir el grado de relacién entre dos variables siempre y cuando ambas
sean cuantitativas y continuas. Teniendo estas dos variables, la correlacion facilita que se hagan

estimaciones del valor de una de ellas, con conocimiento del valor de la otra variable.

El segundo, segin Morales, E., & Escalante, H. J. (n.d.), permite agrupar datos segln
ciertas caracteristicas, de tal forma que los objetos de un cluster (grupo) tengan una similitud

alta entre ellos, y baja (sean muy diferentes) con objetos de otros clusteres (grupos)

Siendo este el caso, Pearson permitird relacionar el comportamiento de compra de
diferentes clientes para proponer productos en oferta o calificados positivamente, y k-means
permitira dividir, en base a una serie de variables, una poblacion en un nimero k de segmentos

(o clusters).

Para la propuesta se busca hacer automaticas una serie de operaciones con el fin de
reducir la necesidad de que intervengan los seres humanos. (APD, 2019). Esta disciplina
permitird ubicar las ofertas valiosas para los clientes y también servira de analisis para el

comportamiento de la variacion de los precios en los sitios web de los supermercados.

Soportado en la metodologia Lean Startup para desarrollo de negocios y productos, se
apunta a acortar los ciclos de desarrollo de productos adoptando una combinacion de
experimentacion impulsada por hipotesis para medir el progreso, lanzamientos de productos
iterativos para ganar valiosa retroalimentacion de los clientes y aprendizaje validado para medir
cuanto se ha aprendido. Ries, E. (2011b).



CAPITULO III: FUNDAMENTACION DEL PROYECTO

3.1  Fundamentacion y justificacion de la necesidad del proyecto

Como parte de la investigacion de campo inicial, se encontré que “el 77% de peruanos elige
entre dos ofertas guiandose de los descuentos y promociones que publican los negocios.”
Verano, P. (2019b), y “el 50% de compradores on-line en Peru se ve atraido por bajos
precios.” Verano, P. (2019a) y se pudo identificar que muchos de los clientes entrevistados
mencionaban problemas al realizar sus compras, entre las principales respuestas se puede

encontrar:

Largas colas, gran cantidad de gente, falta de tiempo, cansancio y fatiga para realizar
sus compras; esta Ultima respuesta es manifestada por aquellos clientes que suelen hacer sus

compras luego de la jornada laboral.

Muchos de los clientes, mencionaban haber ido de compras al supermercado por
determinados productos, sin embargo, terminaban comprando productos innecesarios o, por el

contrario, no compraban los productos que en realidad necesitaban.

La mayoria de los clientes, si no es la totalidad, manifestaban su inconformidad por la
falta de ofertas y descuentos en los productos, o simplemente porque no tenian forma de saber
si alguno de ellos, estuvo en descuento en determinada fecha. Incluso, finalizadas sus compras
y después de haber hecho el pago correspondiente, reciben junto con su comprobante de
compras, ofertas sobre productos que no son de su interés o que no tienen relacion alguna con

la lista de compras.

Considerando lo antes mencionado y habiendo sumado las expectativas antes citadas,
se puede concluir que los clientes de supermercados siempre estan en busca de descuentos y
rebajas en los productos que suelen comprar, pero lamentablemente no reciben ofertas

orientadas a lo que realmente desean o necesitan.

Esto se debe a que, para los retails, es mas sencillo lanzar las mismas ofertas para todos
en lugar de segregarlas por cliente y sus patrones de compra, a fin de evitar el costo o inversion
que ello generaria, ocasionando que los clientes se pierdan ofertas realmente necesarias. Dicho

punto fue corroborado con base a conversaciones realizadas con personal de Cencosud.



Este problema fue el comdn denominador final de las encuestas realizadas y

conversaciones diarias de nuestro entorno. (Anexo 1)

3.2  Fundamentacion de la factibilidad del proyecto

Segun un analisis realizado por Jodar Marco, C. (2018), se indica que existen diferentes tipos
de consumidores seguin su comportamiento de compra. Estan el consumidor conservador, el

activista, el aventurero, el tecnoldgico, el cauteloso, el optimista y el impulsivo.

Sin embargo, hay una caracteristica principal y que viene a ser un comun denominador
entre estos diferentes tipos de consumidores, y es el ahorro y relacién calidad-precio, “Ahorrar

sigue siendo una de las principales preocupaciones a la hora de comprar un producto.”

Por otro lado, segun un reportaje del Diario Gestion (2017), indica que “El consumidor
peruano busca productos de alta calidad a un bajo costo”, esto va de la mano a los cambios
culturales que se estan dando hoy en dia, por ejemplo: “los hogares se estan reduciendo en
tamafio, cada vez hay mas mujeres en la fuerza laboral y el tiempo se ha convertido en un
recurso escaso. Las personas, dentro de su rutina diaria, no cuentan con tanto tiempo...”, y es

ahi donde entra a tallar el escenario del e-commerce como alternativa o formato de compra.

Es por ello, que nuestra propuesta busca como primera etapa o fase, el desarrollo de una
web que permita recopilar informacion de productos de los sitios web de supermercados, para
esta fase y por un tema de complejidad estard enfocada sélo en Wong, Metro y Plaza Vea, de
modo que, con esta informacion, los clientes puedan ingresar y seleccionar los productos que

sean de su interés considerando el factor diferencial de comparacién de precios.

El objetivo es que el sistema aprenda en el tiempo el comportamiento de compra del
cliente, y en base al analisis de los productos historicos y la comparacion de precios, pueda
mostrar ofertas sobre dichos productos como primer beneficio. Segun un estudio realizado en
Lima Metropolitana y publicado en la web de Andina por Ramos, M. (2018): “El 25% de los
clientes limefios que entran a un supermercado primero ven el precio antes de elegir el

producto que van a comprar”

Un factor clave también es el hecho que la opcion de comparar los precios de los
productos se ve afianzada con la siguiente estadistica indicada por J. Ramos (2019): “Respecto
a qué sucederia si el consumidor va a comprar un producto especifico y no lo encuentra, el
25% indico que compraria uno similar y el mismo porcentaje indicé que estaria dispuesto a

revisar y comparar precios de otros productos.”



Asimismo, el cliente tendra la opcion de colocar una puntuacién a los productos. Esta
puntuacion dard origen a la creacion de una base de conocimiento que permita generar
recomendaciones a los clientes en base a similitudes de compra de clientes con los mismos
gustos y/o preferencias acordes a la puntuacion que ellos colocaron a sus productos. Segdn un
analisis publicado en Hotmart (2018), al cliente “le gusta saber la opinidn de otras personas
sobre un producto”, es decir, “el consumidor actual confia de forma significativa en la opinion

de terceros, aunque sean extrafnos.”

Como parte de la factibilidad econdémica, se han considerado también, las siguientes

estrategias como opciones de ingresos:

e Fase 01: Se cuenta con la version gratuita y la version pagada o premium por
suscripcidn, con un pago mensual para poder hacer uso ilimitado del comparador
de precios y la muestra total de ofertas.

e Fase 02: Publicidad propia de los supermercados parte del MVP (Wong, Metro,
Plaza Vea), enfocado a publicidad por dia para promocionar algin descuento o
promocion de sus productos.

e Fase 03: Ingresos por negociacion con supermercados a través de una pasarela de
pago donde al aprobar el cliente la lista realizada, esta redirija a la pagina de Visa,

Mastercard, o0 American Express, para ejecutar el pago.

Para efectos del proyecto se realiz6 una estimacion y andlisis de la Fase 01 propuesta

como parte de la factibilidad econémica:
a. Inversion

Se ha invertido un total de S/ 6,276.32 necesario para cubrir el capital necesario para el
gasto preoperativo del proyecto. La inversion ha sido financiada por ambos fundadores
considerando una rentabilidad del 4.5%, ello teniendo como referencia el TREA (Tasa
de Retorno Efectiva Anual) mas alto obtenido en el portal Comparabien, tomando como

referencia la apertura de una cuenta de ahorros con un saldo promedio de S/ 3,000.00



b.

Los supuestos que se consideraron fueron los siguientes:

Tabla 3.1
Gastos Preoperativos

Detalle del gasto preoperativo Total Afio 0
Desarrollo del Portal Web pago Unico S/ 4,200.00
Adquisicién de dominio y hosting pago anual S/ 201.20
Base de datos pago anual S/ 645.12
Registro de la marca pago Unico S/ 750.00
Publicidad pago por mes S/ 480.00
Total S/ 6,276.32
Ingresos

Para el proyecto, se ha considerado los siguientes supuestos:

e Durante el primer mes no presenta ingresos ya que el enfoque sera el captar clientes
que usen la herramienta y, por ende, generar una base de clientes.

e Durante el primer afo, se estima que el crecimiento de clientes usuarios de la
plataforma crezca en un 20% aproximadamente, para el segundo afio en un 10%, el
tercer afio un 5%, y en adelante un 2%.

e Respecto al total de clientes usuarios de la herramienta, se estima que por lo menos
el 20% se suscriban a la version premium.

e El precio mensual por suscripcion es de $ 1, que al cambio supuesto, es de S/ 3.36

al mes.

Tabla 3.2
Ingresos proyectados a 05 afios

Afiol | Afio2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Usuarios por afio 149 466 838 1,062 1,347
Usuarios que realizaran transacciones
Usuarios existentes 792 3,496 7,795 11,458 14,531
Usuarios nuevos 129 303 348 208 264
INGRESOS POR SUSCRIPCION 518.52| 2,348.99 | 5,237.92 | 7,699.69 | 9,765.07
INGRESOS TOTALES 518.52 | 2,348.99 | 5,237.92 | 7,699.69 | 9,765.07




c. Egresos

e Gastos Administrativos

El gasto administrativo esta conformado exclusivamente por publicidad en redes

sociales, considerando una inversion continua en el proyectado a 05 afios:

Tabla 3.3

Gastos administrativos por afio

Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Publicidad 480.00 480.00 480.00 480.00 480.00
Redes Sociales
Influencer - - - - -
Total (S/) 480.00 480.00 480.00 480.00 480.00
e (Gastos Operativos
El gasto esta conformado de la siguiente manera:
Tabla 3.4
Concepto de los gastos operativos
Gastos de operacion por afio Monto
Dominio y hosting 201.20
Base de datos 645.12
Atencién del cliente -
Oficina -
Total (S/) 846.32
Tabla 3.5
Gastos operativos
Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Gastos
Operativos (S) 846.32 846.32 846.32 846.32 846.32




Flujo de Caja

A continuacion, se puede visualizar el flujo de caja para los 05 afios proyectados,

pudiéndose observar que a partir del segundo afio se empieza a recuperar la inversion

inicial:
Tabla 3.6
Flujo de Caja

ANOS
FC o [ 1 | 2 | 3 [ 4 | 5
INGRESOS:
(+) | SUSCRIPCIONES 518.52 |2,348.99 |5,237.92| 7,699.69 | 9,765.07
(A) | TOTAL INGRESOS 518.52 |2,348.99 |5,237.92| 7,699.69 | 9,765.07
GASTOS:
(-) | G. ADMINIST. 480.00 | 480.00 | 480.00 | 480.00 480.00
(-) | G. OPERATIVOS 846.32 | 846.32 | 846.32 | 846.32 846.32
TOTAL GASTOS 1,326.32 1,326.32 1,326.32 1,326.32  1,326.32
(-) | Gasto Pre Operativo | 6,276.32 | : [ N - ] - | .
(B) [TOTAL EGRESOS | 6,276.32 | 1,326.32 |1,326.32[1,326.32] 1,326.32 | 1,326.32
FLUJO DE CAJA
(A-B) [ECONOMICO -6,276.32 | -807.79 [1,022.67 [3,911.61| 6,373.38 | 8,438.76
SALDO INICIAL -6,276.32 | - 807.79 | 1,022.67 | 3,911.61 | 6,373.38
Flujo Neto -6,276.32 | - 7,084.11 | 214.87 |4,934.2810,284.98 | 14,812.13
Finalmente se pueden observar los resultados del calculo del VAN y TIR del proyecto:
Tabla 3.7
Calculo VAN y TIR
VALOR ACTUAL NETO 9,431.05
TREA 4.5% anual
TIR 30%
3.3 Fundamentacion de la viabilidad técnica

Habiendo realizado el andlisis previo a nivel de deseabilidad y factibilidad de la solucién, se
puede determinar que los clientes objetivo de nuestra propuesta, presentan afinidad y
aceptacion en el uso de un portal web debido al beneficio principal de muestra de ofertas
personalizadas y recomendaciones de productos similares, resultado de la comparacion entre

productos de diferentes supermercados.
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¢Como se buscan plasmar estas funcionalidades? En primera instancia, se ha
determinado que como MVP se desarrollen solo 03 de las 04 funcionalidades clave del
aplicativo: la visualizacion de ofertas y descuentos personalizados, la recomendacion de
productos en base a calificaciones de otros clientes, y la recomendacion de productos en la lista

con menor precio en otro supermercado.

La cuarta funcionalidad de listas inteligentes se considerara mas adelante debido a la
complejidad del algoritmo necesario para su desarrollo, lo cual contemplaria una mayor

inversion inicial en el proyecto.

Asimismo, el enfoque inicial contempla el desarrollo de una web en lugar de una

aplicacion movil como reduccidn de costos en desarrollo.

La primera funcionalidad, se sustentard con el uso de web scraping, cuyo objetivo es
recopilar la informacién de los productos desde los sitios web de los supermercados, para que
luego mediante el uso del algoritmo de Levenshtein Distance, podamos determinar la similitud
entre productos y visualizar asi en qué supermercado estd mas barato. Una vez seleccionado el
producto, entra a tallar el coeficiente de correlacion de Pearson, que permite que, mediante el
andlisis de comportamiento de compra del cliente, en el tiempo pueda mostrar ofertas

personalizadas obre dichos productos.

En el caso de la segunda funcionalidad, se hara uso nuevamente del coeficiente de
correlacion de Pearson, pero a ello se sumara la clusterizacion o agrupamiento a través del
método de K-means (K-medias), que, mediante las calificaciones a los productos, permita

realizar recomendaciones de productos similares a los clientes.

Para la tercera funcionalidad se utilizara el algoritmo de distancia de Levenshtein, que
permitird brindar recomendaciones a los clientes sobre productos en su lista que cuestan mas

barato en otros supermercados.
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CAPITULO IV: DEFINICION DEL PROYECTO

A continuacion, se presenta el objetivo general y los objetivos especificos del proyecto, asi
como la propuesta de valor diferencial del mismo incluyendo la metodologia usada para su

concepcion y desarrollo.

4.1  Objetivo general

Desarrollar un portal web capaz de armar listas de compra inteligentes aprendiendo de las
necesidades y gustos de los clientes permitiendo comprar las cantidades necesarias para generar
ahorros en sus compras, obteniendo como beneficio adicional, ofertas y descuentos

personalizados segun la comparacion de precios en diferentes supermercados.

Ademas, haciendo uso del analisis predictivo, identificara productos proximos a

agotarse generando alertas a los clientes para considerarlos dentro de su proxima lista.

4.2  Obijetivos especificos

e Desarrollar un prototipo no funcional interactivo de la solucién propuesta que
muestre a los usuarios finales como funcionaria nuestra solucién Web, este
prototipo serd desarrollado con la herramienta JustinMind, la prueba de este
prototipo serd en un total de 15 personas de diferentes edades en un plazo de 2
semanas, se obtendra de aca mejoras para el MVP

e Desarrollar el prototipo digital funcional de la solucion propuesta considerando
como alcance inicial el primer MVP, este debera estar listo para el primer reléase
para este desarrollo se tiene un sprint de 1 mes y tendra los siguientes puntos
desarrollados:

o Mddulo de registro y cuenta de usuario

o Modulo de comparacion de precios de productos

o Mddulo de ofertas y descuentos personalizados

o Mddulo de calificacion de productos
Todo ello teniendo como alcance a 03 de los 04 principales supermercados de
Lima: Wong, Metro y Plaza Vea.
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e Probar la funcionalidad de la solucién con los clientes finales, esta version beta
podra ser probada en un periodo de 3 semanas para poder validar cuantitativamente

la acogida de la aplicacion.

4.3  Disefio de Propuesta de Valor

Nuestra propuesta de valor se enfoca en brindar ofertas personalizadas, acorde a las
preferencias y necesidades del cliente teniendo como base una lista de compras generada por
ellos mismos. Buscamos ser “el Trivago de los supermercados” mediante la comparacion de la

lista de supermercado armada por el cliente en donde brindard como resultado el mejor precio.

El objetivo es que la solucion muestre las ofertas seguin el comportamiento de precios
de los productos mostrados en la pagina web durante el tiempo de acuerdo con informes
encontrados, se puede ver que los clientes comienzan a comprar en linea debido a las

promociones y ofertas lanzadas.

Tomando en cuenta el enfoque de nuestra solucion se puede encontrar un beneficio

indirecto, fomentar el crecimiento del e-commerce en el Per.

Como cliente, estamos enfocandonos en los millenials (24 — 38 afios), siendo estos los
que mas consumen en el mundo del e-commerce, esta informacién la hemo validado en una

entrevista que se tuvo con el area de e-commerce de Cencosud Retail.

Segun el articulo “Peru: Cifras proyectan el apogeo del e-commerce este 2019” de la
revista virtual America-Retail, “la penetracion de Internet en Peru es del 70% al igual que la
de los smartphones, es decir, 21 millones de peruanos se encuentran conectados a la red. Esto,
de la mano de una bancarizacion cada vez mas accesible, se convierten en factores claves que

potenciaran la herramienta del comercio electronico durante el 2019.”

Adicionalmente se tiene que el 76% de las transacciones de e-commerce se realizaron
a través de Smartphone (PeruRetail ,2019), como se puede ver en los dos articulos citados es
un hecho que el e-commerce en Peru estd en aumento y es a donde todo comercio debe estar
dirigido, a estar disponible en todo momento para el cliente, ser omnicanal, que el producto
final seria una aplicacion mobile, pero se iniciara por un tema de costos. Este proyecto se estaria

comenzando con una version web perfectamente adaptable a las pantallas de celulares.
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Para el desarrollo de nuestra propuesta de valor se estara usando la combinacién de
metodologias y marcos tedricos que juntos permiten manejar mejor los proyectos de

innovacion.

Segln Schneider, J. (2017), propone la siguiente definicion: “Design Thinking is how
we explore and solve problems; Lean is our framework for testing our beliefs and learning our

way to the right outcomes; and Agile is how we adapt to changing conditions with software.”

Para aclarar el tema estariamos tomando como referencia el orden sugerido por
Schneider, J. (2017) mostrado en la Figura 4.1:

Figura 4.1

Three mindsets of product development

+ +

Explore the Build the Build the
problem right things thing right

Fuente: Schneider, J. (2017)

Siendo ese el caso:

a. Primero entra el Design Thinking, en donde revisamos el problema a solucionar y

afinamos nuestra solucion.

b. Luego con ayuda de Lean Startup prototipamos y probamos hasta tener una solucion
gue guste, esto no quiere decir que sea la version final, pero si un primer MVP.

C. Para la realizacion ya funcional incorporariamos el SCRUM que ayudara al desarrollo

en si de nuestra solucion.

En la Figura 4.2, se puede observar la integracion de lo mencionado anteriormente, a un
mejor detalle.
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Figura 4.2
Combine Design Thinking, Lean Startup and Agile

Aprender Sprint Planning

Ejecucion
de Sprint

Abstracto

Concreto

Fuente: de Jorge (2019)

Para un mejor entendimiento vamos a dar un doble click en cada una de las

metodologias antes mencionadas:
4.3.1 Design Thinking

Segun Brown, T. (2019), “Design thinking is a human-centered approach to innovation that
draws from the designer’s toolkit to integrate the needs of people, the possibilities of

technology, and the requirements for business success.”

De acuerdo con lo citado, en esta etapa se centra en el cliente, de esta forma logramos
conocer e identificar al stakeholder, entender sus necesidades y expectativas, entender la
problemaética y elaborar una solucién que permita cubrir dicha problematica.
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La metodologia Design thinking tiene 05 etapas, las cuales se pueden observar a detalle

en la Figura 4.3:

Figura 4.3
Design thinking

/ Disefiar el

prototipo para
probar la
solucién

Articular el
problema a
resolver

Ejecutar
pruebas cortas
para refinar y
mejorar la
solucion

1.
EMPATIZAR

4.
PROTOTIPAR

Idear posibles
soluciones,
seleccionar y
desarrollar la
solucion

Desarrollar un
entendimiento
profundo del
reto

En la primera etapa, empatizar, es en donde nosotros desarrollamos un trabajo de campo
gue consistio en entrevistar a clientes de supermercados tomando como referencia un formato
de encuesta (Anexo 2) con preguntas que permitian indagar mas sobre sus costumbres de
compra. En base a lo recolectado elaboramos un Mapa de Empatia (Figura 5.3) en el cual se
descubri6 la problemética de las ofertas y el contexto en que los clientes suelen comparar
precios, 0 que cuentan con poco tiempo para realizar sus compras, € incluso que hay aun cierta
desconfianza en que otros elijan sus productos, sobre todo en los clientes mas alla de los 36
afios, cambio que se espera lograr al mostrar que en realidad es mas econémico realizar una

comprar online que ir a una tienda fisica.

Esta primera etapa como pueden ver permite obtener una visual desde el punto de vista
del usuario final plasmada en el Mapa de Empatia, véase la Figura 4.4:
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Figura 4.4
Mapa de Empatia

¢Qué piensa?

v" No sabe elegir sus productos
¥v' Quiere comprar rapido
¥' Espera una buena experiencia en la tienda
¥" No se va a demorar
v’ Compra rapido ; 2 dira?
e ¢Queé dice?
¢Qué siente? ¥ Tiene intencién de probar las compras online

v" Prefiere mercados locales v Puede elegir sus productos

v’ Esté acostumbrado a ir a los
supermercados
¥ Es més econdmico ir a una tienda fisica

v" Espera ofertas en el supermercado
¥ Tiene que esperar al dia siguiente si

compra de forma online

v" No suele comprar online

v" Prefiere calidad a precio

v’ Falta de tiempo para comprar
v Hay mucha gente
v Odia las colas

v' Prefiere elegir sus productos @

¥ No calcula |a cantidad que compra

v" Falta promocionar la venta online
v No encuentra ofertas de lo que suele

comprar

v Nadie quiere acompafiarlo a comprar

. . ; ) ? ¥ La entrega online es en horarios
v Quiere llegar, recoger e irse ¢Qué hace? & )
complicados
v' Compra cuando falta ¥’ Compara precios
v Compra cosas que no tenia pensado v' Compra segln necesidad
comprar ¥’ Compra de camino por la ruta que va
¥ Va de compras solo ¥ Compra semanal
v Se demora mds de lo que pensaba ¥ Compra mensual
v Tiene la lista de compras en la mente ¥ Compra bastante al mes
Insights Necesidades
«/ Estar dentro de la tendencia de compras online + Comprar en poco tiempo
+ Recibir ofertas que no son de interés v Ahorrar al comprar
+ Recibir productos en mal estado o vencidos « Recibir descuentos orientados a las necesidades
+ Falta de conocimiento de métodos de compra online « Tener una lista de lo que necesitan
« No tener tiempo suficiente para realizar las compras «" Recibir productos de buena calidad y acorde a sus
+ Encontrar precios elevados al llegar al supermercado necesidades

Una vez que se puso en los pies del cliente, se puede pasar a la segunda etapa, definir,
donde basandonos en lo investigado y analizado en la primera etapa, se centr6 en la

problematica real.

Aqui es donde cambia nuestra propuesta de una solucion. Inicialmente, nuestra
propuesta consistia en un aplicativo mévil que permita generar listas de compras segun las
costumbres y necesidades de cada cliente, mandando recordatorios o alertas para la adquisicion

de productos proximos a terminarse.

Resultado de las encuestas, muchos clientes comentaban que no entendian por qué
recibian ofertas sobre productos que nunca compraban, y que la falta de tiempo les impedia que
pudieran revisar todas las ofertas en tienda, por lo que sentian muchas veces que se estaban
perdiendo buenos precios sobre productos que de su interés. Algunos ejemplos de las ofertas

generales que normalmente se recibio en los supermercados se muestran en el (Anexo 3). Fue
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en este momento donde nuestro enfoque inicial cambio totalmente, y se dio con la problematica

real.

La tercera etapa, idear, consiste en realizar una lluvia de ideas, con el objetivo de
identificar la mejor alternativa de solucion para cubrir la problematica principal identificada en
el punto anterior. En nuestro caso fue adaptar la vision de nuestra idea inicial de aplicacion a
la de ofertas, pensando en una manera practica y amigable que no requiera de mucho tiempo

para su aprendizaje.

Teniendo ya la idea, pasamos a la cuarta etapa, prototipar, donde sacamos toda nuestra
creatividad para poder plasmar en papel lo que en algin momento se convertiria en nuestra

solucion web:

Tabla 4.1
Prototipo Maqueta
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Finalmente se tiene la Ultima etapa, testear, en esta parte se prueba el prototipo disefiado
en la etapa anterior pasandolo por diferentes personas para ver si era lo suficientemente
intuitivo y de facil uso. Este prototipo sufrié uno que otro cambio, y esta es la idea de esta

ultima fase, tener la mente abierta a sugerencias para mejorar el disefio de tu solucion.

4.3.2 Lean Startup + Agil

Una vez concebida la idea se utiliz6 Lean StartUP, tomando como referencia el modelo
mostrado en la Figura 4.5, lo cual ayudara a ir probando las funcionalidades de la solucion, de

esta se aprende que es lo que busca finalmente el cliente y se va mejorando la solucion final.

Figura 4.5
Lean Startup

Ideas

LEARN BUILD

Build
Measure
Learn
Loop

Data Product

MEASURE

Fuente: Ries, E. (2011a)

Dentro de esta etapa se elabord el Modelo de Negocio Canvas de la solucidn, que se
muestra mas adelante en la Tabla 4.1. Este modelo ayuda en la parte del disefio y determinar si
este es econdmicamente viable y también ayudo a analizar nuestra solucion por cada uno de

sus diferentes bloques.
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En esta parte también aparece el producto minimo viable (MVP, por sus siglas en
inglés), esto es, una version inicial del producto, debe ser funcional y es de utilidad para
recopilar informacion sobre nuestro clientes y de que tanto les gusta la solucién que
proponemos, en nuestro caso seré testeado por un grupo de personas conocidas, pertenecientes
al grupo de los millenials quienes son nuestro target principal, cual es la importancia de este
MVP, ahorrar costos en funcionalidades demas que al cliente final probablemente no le

intereses y mejorar aquellas que realmente merezcan el esfuerzo.

4.3.3 Scrum

De igual manera, se utilizard el marco de trabajo Scrum, tomando como referencia el modelo
mostrado en la Figura 4.6, para que ayude a dar estructura al desarrollo de nuestra solucion, se
eligio este ya que cuadra con lo que necesitamos por las caracteristicas de este proyecto y

porgue se integra de buena manera con el Lean Startup.

Figura 4.6

Scrum Framework

SCRUM FRAMEWORK

Sprint

Cg ‘
ﬁ-mﬂ-\ -3

Product Sprint Increment

Backlog Backlog

L ——

(O Scrum.org

Fuente: Scrum.org (2019)
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Basandonos en lo definido en Proyectos Agiles (2019), “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.”

Vamos a trabajar con Sprints de 1 mes, por el momento se tiene definidos 3 Sprints para

terminar la parte de la aplicacion en version Web.

4.4  Modelo de Negocio Propuesto

En base a lo mencionado en el punto anterior, resultado del uso de la metodologia Scrum se
pudo obtener el Modelo de Negocio propuesto de nuestra solucion, el cual se puede visualizar

a continuacion:

Tabla 4.2

Modelo Canvas

. Propuesta de Valor Ventaja Segmentos de
Problemas Solucidn P - .
Unica Competitiva Clientes
e Problemas o Web que | o Comparar  precios | e Ser los | e Clientes de
para encontrar permite entre productos con primeros en el supermercados,
el mejor conseguir el similares mercado gue varian en
precio mejor precio en caracteristicas desde | e Contar con el una edad entre
e Reciben supermercados diferentes sitios web. uso de 24 a 38 afios.
ofertas que no online e Obtener ofertas tecnologias
necesitan e Permite obtener personalizadas a las emergentes Early Adopters:
ofertas a tiempo preferencias y (machine e Usuarios
Alternativas: Y necesarias necesidades del learning) Jévenes
e Tiendas e Brinda listas cliente  segin su e Usuarios de E-
online personalizadas costumbre de commerce
segln gustos y compra, generando
comportamiento ahorro al comprar en
del cliente el momento indicado
Es el Trivago de los
e Visitas / mes supermercados e Facebook
e Nuevos e Instagram
usuarios / mes
Flujo de Ingresos
e Almacenamiento ¢ Ingresos por version premium (Fase 01)
e Dominio y Hosting o Ingresos por publicidad de supermercados (Fase
o Desarrollo de la aplicacién 02)
o Marketing / Publicidad o Ingresos por pasarela de pagos (Fase 03)
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CAPITULO V: DESARROLLO DEL PROTOTIPO

5.1 Prototipo no funcional

Para crear el prototipo, mascara de la aplicacion y mejorar el entendimiento con el equipo de

desarrollo se utilizé una herramienta gratuita, Just In Mind, en esta se realizé tanto el web como

la mobile, se eligid esta herramienta ya que es bastante amigable y facil de usar sin necesidad

de tener conocimiento de disefio ni desarrollo.

Previamente, como parte de la simulacidn, se trabaj6 en un prototipo fisico (maqueta),

que incluso inicialmente contemplaba la elaboracion de una aplicacién, para el cual se disefid

una Historia de Usuario plasmada en la Figura 5.1, cuyo objetivo es narrar el proceso desde la

problematica hasta la solucion final mediante el uso de la solucién propuesta.

Figura 5.1

Historia de Usuario
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5.1.1 Prototipo Web

Durante el proceso de pasar la maqueta fisica a un formato digital, es decir, elaborar el prototipo
web, se observd que el desarrollo de una aplicacion web incurria en un costo mas alto, por ende,

tomamos la decision de disefiar un portal web como primera fase, y dejar la aplicacion web

para un siguiente sprint.

En esta etapa es necesario disefiar un Mapa de Navegacion que permita visualizar de

forma interactiva, el funcionamiento del portal, lo cual se puede observar en la Figura 5.2:

Figura 5.2

Mapa de Navegaciéon
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5.2  Prototipo Funcional

Como parte del desarrollo y construccion del aplicativo web, se estdn tomando las siguientes

consideraciones a nivel de plataforma:

Front-End: React.js

Se consider6 React debido a que es una libreria JavaScript de codigo abierto (Open
Source) y que permite crear interfaces de usuario para aplicaciones web. Asimismo,
es de facil uso, facilitando el desarrollo y generando un ahorro de tiempo.
Back-End: Node.js

Se consider6 Node debido a que se realiza en tiempo de ejecucion, Just In Time
(JIT), permite tener una escalabilidad alta, pero sobre todo porque para proyectos
que necesiten ejecucién en tiempo real, como es el caso, presenta un alto
rendimiento.

Algoritmo de Machine Learning: Python

Python es un lenguaje de programacion de cddigo abierto, gratis, multiplataforma,
constantemente actualizado, puede ser utilizado en multiples dominios, y no
requiere de mucho tiempo para el proceso de célculos.

Base de datos: MySQL de Heroku

Se consideré MySQL al ser soportado por multiples manejadores de bases de datos,
y por permitir realizar consultas anidadas y complejas entre tablas o entidades. Es
compatible con mdltiples lenguajes de programacion, sistemas operativos y
plataformas, pero sobre todo es OpenSource.

Almacenamiento: Web Hosting Hub / Heroku Cloud

Es una plataforma que permite desplegar rapidamente aplicaciones de lenguaje

OpenSource, asi como una integracion facil y sencilla con diferentes sistemas.

5.2.1 Requerimientos técnicos

Para la puesta en marcha del software se considero:

Software: Plataforma personalizada.
Hosting: Webhostinghub - recomendado por un tema de costo/beneficio
Base de datos: MySQL de Heroku

Dominio: En el hosting recomendado se ha incluido el dominio.
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e Certificados SSL: En el hosting recomendado se incluye el certificado de acuerdo

con el plan.

5.2.2 Implementacion
a. Fase de Extraccion de Informacion

Mediante cadigo se extrae informacion desde los sitios web de los supermercados Metro, Wong
y Plaza Vea relacionada a su nombre, imagen y precio, a fin de consolidarla y mediante ello
alimentar la base de datos del sistema propuesto, segtin lo mostrado en la Figura 5.3.

Cabe considerar que s6lo se estan considerando 05 categorias de productos y 30
productos por categoria debido a la capacidad de la base de datos inicial con las que estamos
trabajando. Para una siguiente fase, se podra evaluar la adquisicion de una base de datos de
mayor capacidad, pudiendo de esta forma considerar todas las categorias y los productos

pertenecientes a cada categoria.

Figura 5.3

Pseudocddigo Scraping

Dividir por tienda para ver de donde viene el producto

Productos que vienen de la tienda Metro
El nombre que se le pondra al item cuando sea invocado
La cantidad inicial

Productos que vienen de |a tienda Plaza Vea
El nombre que se le pondra al item cuando sea invocado
La cantidad inicial

Productos que vienen de la tienda Wong
El nombre que se le pondra al item cuando sea invocado
La cantidad inicial

Asignar titulo de producto

Si titulo es igual a “Metro”
Ingresar item como producto Metro
Obtener precio de producto
Ingresar item de precio

Si titulo es igual a “Plaza Vea"
Ingresar item como producto Plaza vea
Obtener precio de producto
Ingresar item de precio

Si titulo es igual a “Wong”
Ingresar item como producto Wong
Obtener precio de producto
Ingresar item de precio
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b. Modulo de Recomendaciones por Comparacién de Precios

Como parte de los objetivos se ha considerado el beneficio de la recomendacion de productos
con menor costo basado en la lista armada por el cliente, para lo cual se opt6 en el uso del

algoritmo de distancia de Levenshtein, segin lo mostrado en la Figura 5.4.

La funcionalidad consiste en identificar si un producto de la lista tiene un precio menor
en otro supermercado, para ello compara no sélo el precio del producto, sino también el nombre
del mismo considerando como méaximo 20 la distancia que podria darse por ejemplo entre el
nombre de un producto en Wong y su mismo nombre en Metro, para que la recomendacion sea
lo més exacta posible. Sélo se mostrara la recomendacién de un producto siempre y cuando

exista uno con menor precio en otro supermercado.

Figura 5.4

Pseudocddigo Comparacion Precios

Funcidn de similaridad de productos para comparar precios
Se busca los productos con nombres similares en las 3 tiendas
Se define una nueva variable para alojar el nombre del nuevo producto
Si la tienda es igual a la variable shop
La constante de producto busca el nombre del producto inicial
Hace busqueda rapida en mindscula
Se usa la distancia de Levenshtein
Se agrega el producto si no tiene caracteres diferentes incluyendo espacios y caracteres especiales
5i es resultado es encontrado se guarda como una nueva variable
Se agrega al producto con los valores encontrados
Esto siempre y cuando el valor de la distancia sea < 20

c. Mddulo de Ofertas y Descuentos Personalizados

Considerando que el objetivo de la solucion es disefiar y desarrollar una forma en la que el
sistema permita mostrar ofertas de interés para los clientes, se implementard dos
funcionalidades, primero la muestra de ofertas con base a comportamiento y costumbre de
compra del cliente y, la segunda, la muestra de productos en base a recomendaciones de otros
clientes. Para estas funcionalidades se vio como alternativas de coeficientes de correlacion, los

coeficientes de Pearson y Spearman.
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Tanto el coeficiente de Pearson como el de Spearman pueden variar u oscilar entre un
valor de -1 a +1. Sin embargo, el coeficiente de Spearman siempre funciona solo para casos
extremos en los que si o0 si habra ya sea una correlacion negativa perfecta (no hay ninguna
similitud entre los factores a compararse), 0 ya sea una correlacion positiva perfecta (la

similitud es exacta entre los factores a compararse)

Por otro lado, el coeficiente de Pearson permite ese factor diferencial que da como
resultado una correlacion positiva si la comparacion entre los factores es cercana a +1, es decir,
la mayoria de las caracteristicas en los factores a compararse es similar, y una correlacion
negativa si la comparacion es cercana a -1, donde ninguna o s6lo una de las caracteristicas es

similar.

Ello conlleva a decir que el coeficiente de Spearman mide solo relaciones mondétonas,
es decir, relaciones que siempre son iguales, por lo tanto, la similitud entre los factores a

comparar debe ser siempre la misma para que el coeficiente funcione de forma correcta.

Es por ello, que seleccionamos el coeficiente de Pearson para esta primera
funcionalidad, ya que necesita sélo una aproximacién a +1 o -1 para que este funcione, siendo
que pueda haber un margen de error entre la comparacién de ambos factores, dando un
resultado mucho mas real y aterrizado a la situacion diaria propia de la comparacion entre
clientes y los productos que compra, para que, en base a ello se puedan generar las propuestas

de ofertas personalizadas.
Veémoslo en un ejemplo:

e El Cliente 1 compra el Producto X1 y el Producto Y4, pero el Cliente 2 compra el
Producto Q3 y el Producto Z5 (Son productos muy diferentes, por ende, hay una
correlacion negativa perfecta)

e ElCliente 1 comprael Producto X1y el Producto X3, y el Cliente 2 compra también
el Producto X1 y el Producto X3 (Son productos iguales, por ende, hay una

correlacion positiva perfecta)

El objetivo es que, segun el patron e iteraciones de compra, podamos comparar
productos con similares caracteristicas y que a su vez estén directamente relacionados a ofertas
0 precios mas bajos, dando como resultado una de las funcionalidades principales de la
solucion: las ofertas personalizadas segun necesidades y costumbres de compra de los clientes,

segun lo mostrado en la Figura 5.5.
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Figura 5.5

Pseudocddigo Ofertas Personalizadas

Asociar “Lista de Productos” con “Id de usuario”
Definir constantes
Constante “Productos”
Constante “Productos Estructurados”
Constante “Lista de Compra de Usuarios”
Id de usuario
Usuario valido
Filtrar productos en lista de espera
Constante “Productos Filtrados”
Se estructuran los productos
Se define la lista de productos de cada consumidor
Constante “Productos por Tienda”
Devuelve estado como 1, siendo valido
Devuelve toda la informacion de productos recopilados de la tienda

d. Modulo de Recomendaciones por Calificacion

Adicional a ello, se ha planteado una segunda funcionalidad dentro del aplicativo, que consiste
en lo siguiente: posterior a que el cliente seleccione un nimero determinado de productos en
su lista, entre a tallar la opcion de poder calificarlos. Con este punto lo que se busca es la
recomendacion de productos a clientes que calificaron de forma positiva un producto que
seleccionaron en comdn, ya sea porque dentro de su lista, hay varios productos gque son

similares, o porque los productos son de una misma categoria.

Siendo este el caso, se hara uso nuevamente del coeficiente de correlacion de Pearson,
pero a ello se suma otro factor muy importante, la clusterizacion o agrupamiento a través del

método de K-means (K-medias) estandar en base a métodos de inicializacion.
Veamoslo en un ejemplo:

e Si el Cliente 1 compra el Producto X1 y el Producto X3, y el Cliente 2 compra
también el Producto X1 y el Producto X3, pero luego el Cliente 1 afiade el Producto
X6, y el Cliente 2 el Producto X9.

e Como premisa, ambos Clientes tienen productos similares en su lista, pero qué tan
probable es que el Cliente 1 compre los productos diferentes que compre el Cliente

2 y viceversa. Es donde entra a tallar la calificacion:
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o El Cliente 1 califica el Producto X6 con 1 estrella (hay una correlacion
negativa), por ende, el Producto X6 no le sera recomendado al Cliente 2
o El Cliente 2 califica el Producto X9 con 4 estrellas (hay una correlacion

positiva), por ende, el Producto X9 si le ser&4 recomendado al Cliente 1.

Cabe mencionar que, segun la investigacion hecha por Morales, E., & Escalante, H. J.
(n.d.), “k-means es susceptible a valores extremos porque distorsionan la distribucion de los
datos”, por ende, no seria lo indicado asociar el método de cluster por k-means con Spearman,
al decantar este por los valores extremos, y el porqué de usar nuevamente el coeficiente de

Pearson, segun lo mostrado en la Figura 5.6.

Figura 5.6

Pseudocodigo Recomendacion por Calificacion

Definir constantes
Todos los productos
Productos recomendados
Productos por tienda
Se recopilan los arreglos de respuesta
Primer producto aparecido por tienda y todos para el ordenamiento
Encontrar “Productos Recomendados” con ID
ID de producto
5i el producto comprado se encuentra en la lista de productos
Se |le da el valor de Product ID al producto
Si es el producto comprado
Ingresar el producto en la lista
Caso contrario
Ingresar todos los productos y no hacer diferenciacion
Se responde con |a lista que se requiere
Con la lista de primer a dltimo producto
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CONCLUSIONES

El prototipo en maqueta que elaborado fue de utilidad para poder plantear mejor la
idea de como seria la solucidn a desarrollar, si bien nuestro prototipo sufrié cambios
esto ayudd a estar mejor orientados a los que un cliente/usuario espera.

Se logré una solucion funcional, con la que se cubrio el punto principal, obtener
ofertas enfocados al cliente de manera individual, esto dividido en dos aspectos,
ofertas en base al comportamiento del usuario y en base a otros usuarios con
caracteristicas y comportamiento similar.

Las ofertas propuestas por la solucién necesitan un tiempo de 4 meses para tener
un margen de error del 5% por lo que para el final de este proyecto teniamos un
margen de error aproximado del 35%. Se tenia planeado para el primer sprint, pero
no se cumplio la fecha pues faltaron desarrollar funcionalidades, el resultado
deseado se tuvo en el segundo release.

Respecto al periodo de evaluacion de la aplicacidn por parte de usuarios finales, no
fue el deseado, ya que por los plazos con los que contamos este periodo fue de 1
semana cuando por la funcionalidad de la aplicacion lo ideal hubiera sido de 3
semanas, este tiempo se tendra en cuenta para los siguientes MVVP’s pero ya no se

encontrara la informacién dentro de este documento.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los bachilleres que sigan esta opcion de titulacion iniciar con el
desarrollo del prototipo paralelamente con el desarrollo del documento para poder
contar con mayor tiempo de evaluacion de la solucién propuesta.

Como toda solucidn, siempre puede mejorarse, por ejemplo, se podria agregar
funcionalidades de rutas de recojo de productos en las tiendas ubicadas en el
camino trabajo casa, otro punto de mejora el cual no dio el tiempo de desarrollar
quedara como proyecto personal es agregar la funcionalidad de poder detectar las
tipicas ofertas que muestran un porcentaje mayor al real, y que en realidad no
generan ningun ahorro para el cliente final.

Otra recomendacion es evaluar el total de las funcionalidades de la solucion
propuesta y centrarse la que realmente ataca la problemética hallada, esto haré que
el tiempo otorgado sea mejor aprovechado.

Como ultima recomendacion, siempre céntrense en el cliente final, busquen
ponerse en su lugar, el tener ese punto de vista los ayudara a tener una solucion

realmente (til.
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GLOSARIO DE TERMINOS

Comparador de precios: Cotejar el precio de un mismo producto en diferentes
puntos de venta online.

Compras eficientes: Compras que permitan ahorrar en base a la comparacion de
precios en diferentes lugares.

E-commerce: Venta, compra, promociones a través de internet.

Listas inteligentes: Listas de compras orientadas al cliente de forma individual.
Machine learning: Es una rama de la inteligencia artificial, el objetivo es crear
técnicas que aprenden automaticamente.

MVP: Producto minimo viable, es el producto con los requisitos minimos para
satisfacer al cliente objetivo.

Node.js: Es un cddigo abierto de JavaScript del lado del servidor, basado en
eventos.

Ofertas personalizadas: Productos rebajados orientados al cliente de forma
individual.

React.js: Es una biblioteca escrita en JavaScript, desarrollada en Facebook para la
creacion de componentes interactivos, reutilizables, para interfaces de usuario
(Front-End)

Release: Versiones del producto final que se entregan a los clientes.

Sprint: Es cada ciclo o iteracién que se tiene dentro de nuestro proyecto, al final
de cada una de estas iteraciones se obtiene un incremento funcional en nuestra
solucion.

Web Scraping: Técnica que se utiliza para extraer informacion de diversas paginas
Web.
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Anexo 1: Formato de Encuesta

# Personas para los que

Sexo: Edad: Estado Civil:
compra
1. ¢Cada cuanto sueles realizar las compras para la casa?
2. Cuéntame acerca de tu experiencia de compra en los supermercados
3. ¢Qué retos o complicaciones encuentras al venir a comprar?
4. ;Cuanto tiempo inviertes en las compras de la casa?
5. ¢Consideras que la falta de tiempo es un reto para hacer tus compras? ¢Por qué?
6. ¢Sueles hacer o tener una lista previa para hacer tus compras?
7. ¢Desde cuando realizas las compras de la casa sol@? ¢ Te fue facil?
8. ¢Qué opinas de la nueva modalidad de compra online?
9. ¢Prefieres las compras en las tiendas fisicas? ¢Por qué?

10. ¢Qué es lo que buscas cuando realizas compras?

Cuenta de # encuestado

TOTAL DE ENCUESTADOS

mF
m M
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Anexo 2: Encuestas

Encuestas realizadas a clientes de Supermercados:

SEXO: |= |EDAD: 3 %) |ESTADOCWVIL: & [ PERSONAS PARA LOS QUE COMPRA: ¢
1. ¢Cada cudnto sweles realizar 1as compras pare ls casa?
5omc i :.(m rdk(’ y
2 Cudatame acerca de tu experiencia de compra en s supermercados
wtic eda quox et o @316 mon Digea 1R (Secab-y friue 3) g 9N G5
6’ NE WM C‘sua“- . F‘:&"" .
3. ¢Alguns situscon agradable gue te haya pasado en un supermercado?
N yrous o O ‘ GS f’" WD WO CRNoE |
4. ¢Alguna no tan agradable?
# Cuaeda pievdelioupe poyinfod ~ocitn pal oreous vada ( poaes vo
qut_{ ¢ ?L‘r-’(f.ﬁ; el c-‘{é 4 _,J ticln tal'f’ l:-d“a.'tu-':. .
Blcs ¢ 6‘105 goxo PO Gy, @ (:'*o‘\ o'y dﬁj\&(};((:‘-‘! GuUe e ulo
5. ¢Qué retos o complicacionss encuentras al venir & comprar?
i N.c{c—oac moml..lc\d f‘m(; Ca\ Suw \&5 COMPEs s
-
6, ¢Cudnto tiempo inviertes en ks compras para ka casa? (€5 |2 falta de tiempo un reto para tu compras?
=har T P o I wepkos = Bhoces X
- K‘,C ( focjee se le L\,g.,‘tn "|c~<l(>':; 1(;3 \{ Mme s &0 Sevdhc
7. 4Desce cudndo realizes las comoras de |8 casa $ol @7 ¢ Te fue ficil?
oDes=de 18 ane= A <3,
- '\";':-( (;l ]‘)n. W QP o nd {ui”‘{O Cl\ - |‘.;'|C‘ Ll o NG UF‘@‘"‘(‘“‘\"ACH
8, dSueles hacer o tener una lista previa para hates tus compeas?
- S‘, | CES Mme Q\fuc{'.a [ S(_‘_w\cw \l | LoD ‘f o (:-cl gl oxvwa g
9, Qb opnas de 13 nueva modalidad de compras onfine?
— Mo S “NeN G dc‘:» ('L"L\", W RS G 1-{ “)(_ \(,'
10, ¢Prefieres las compras en [as Uendas fisicas? ¢Por qué?
e r - :
S . Pergue poed o Jet es caadetslicon do produncky
(/"\t’:,u_;((», /cli)\r'r( Sl
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[SExO:  [EpAD: 29  [ESTADO GV “oleio |# PERSONAS PANA LOS QUE COMPRA; &

1 2Cada cudnto suches realizar lss compras para la casa?

1w por fwona fmmcao; ~ Cofs B aanres [gypenorads)

2. Cotntame ausrts de tu experenda de COMPra en ¥s supermercacos

£} oceen eads y Glol do meovtres o waywna poxo el povo in Occhal 2] srsseodo
odosey &1 o contded neomode e priones a1 o o) 1 Fen Jn‘a.;.q.-,k

{3, ¢Alguna situacién auracable que te haya pasado #a un supermercado?

40wt cgridalls dy oy mpymisder ex le Bonlided o ppober (ot pulucios

4. LARuna na tan agradable?

le foarlided cay to g L gnivey se ofieen o) phor Jundes pa0ce) y no enco pher
lo g reayedan o) ool

5. Qué retos o complcacionss encuentras sl vansr a comprar?

E honmpo g1 ddmoce on weliver Loy corpre

|6, ¢Cudnto tiempo irviertes e las compras para |a casa? LEs 1a feka de temoo un reto para tu compras?

34 herer L i s uo e o uear ratsite 2at hem  poc rechirer olbes
toje

17, ¢Desde cudndo realizas las compras de b case sol@7 £ Te fue fici?

2 O?o&l o e Bl sbido glc flle da eothond 2

|8, {Susles hacer o tener una ista previa pars hacer tus compras?

Vhr.C\ et | pols guenrls  gern Wiik) Haanct ain heew o Conpre )

9.  {Qué cginas de la nueva modalidad de compras coline?

chor ’em\\ﬂa‘ v d'{norm d, J\o-'po pue IG‘PHOU ¢r oonpren plee w:oy

10, 2Prefieres las compras en Las tendas fisicas? ¢ Por qué?

Mo' Wé‘ﬁ 90'\%
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[gxo: 8 FlEDAD: 25 |eSTADOGVIL.  Suibwa [ PERSORAS PARA LOS QUE COMPRA: 4.

1 ¢Cads cudinto sueles realizar s comgeas paca la cass?

&mv’r&"l"\(& .

2, Cuéntame drerca o0 tu expeciencis de comprs on los supermercados

Novwe) omerte "*7 b 01(‘\’ T \'.,'J fow  homes frts

{3._ 2Aluna stuacion agracable que te haya pasado en un supermercado?

NO kw "‘*IJvﬁL. -

4. A na tan agradable?

i‘bm%mﬂmmwm’z’-(ﬁ&,“_%brﬁM%
diwy ol w powtiF

5. LQui retos o complicackonss encuertras al venic a comprar?

Gmmfm W&myrwmﬂ&owsljm
3”0

{6, ¢Cudnto tiempo Inviertes en Las compras piea fa casa? JEx I falta de tiempo un reto para tu comgeas?

W»‘)’- 11\-0\3\3.(%&"'&“. o).ﬂrt&rowfﬁsq Aot stk
o,

7. ¢éDesde cudndo reakaas s compras de e ciss sol@7 ¢ Te fue face?

’EJQA Luu. X 0‘?\!5’ 6 Wos 1y (pu'l;ﬂ...fn o J s Aoy

8.  ZSueles hacor o tener una lista previa para hager tus compras?

Sm%@,mqm&wqﬁm&ﬁrw*&.

st

9.  (Qué opinas de la nueva modaidad de compras anline?

Ad w Tb b b

10, ¢Prefieres ias compras en las tiendas fisicas? ¢Por qué?

S.’\W c_.u&n J‘{}" & Jﬁ(’ o Ow 4 -}v{’w, \"J"“) o€
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SEXD: M [E0AD: 1 % TESTADO CVI: o /e mer, oo J¥ PERSONAS PARA LOS GUE COMPRA, >

1 2Csda cudnto sueles readzar lus compeas para la casa?

S rmpam

1 Cuéntame 3cerca de Wy experienca de compra e s supsrmercadas

Fco cenvTEan

3. Alpans sihaoon agradabie que te Rave pasado en un suparmercydo?

PEL I TR IO SUEmIg FALS o

4 ___Akuna no tan agradable?

LMHE b o VEL TILRET o POLO PoAGIer

5. 4Qué relos o compicadones encuantsas #1 venir 3 comprar?

-fn-g. F;(O

|6 éCudnto tiempo viertes an las compras para 13 casa? L5 la faRts de bempo un rato par i compras?

1}(@!‘0 na*

No, POABK Ef We  |piptlids o E T Erds A0S Lasr
/

CoOMmI DY LEMmDMOY

7, {Desde cudndo reakizas lxmmdehmmlon‘l’om&.i?

LAy Hepe o P NSYen Fon 3 BROr. Ji, By pmer irTUIN WA

8. 4Sueles hacer o tenes una lists previs para hacer tus compras?

»o Svse REvViose £ Facgiben D Se€rpeY D

9 <0wé opinas de la nuvae modalidsd de compras anline 7

HE POoRECE QUENs PAROEMTADA oF&ATE)

s 2 6 TIEMF2,

10, éPrefieras las compras en fas tiendas fluicas? JPor qué?

Jr ¥ w2, WNh ¥ CFEATAS QUeiSeniuerT™on Lico DU
parea ‘ong)g‘kfﬂu
NI, PXNC EL YIepmn DE TIEMTY FOTAR) (FSERTOE 4 »Lr N
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SEXO: F_|€pap: 1% JESTADO OWIL: L asasn ¥ PERSONAS PARA LOS QUIE COMPRA. 9

1 {Cada cudmto sueles realzar las compras sara la casa?

1 \Rces poe SamimQ

|2, _Cudatame acerca de tu experiencia 8 compra en bos upermercados

E= U0 e eswestinte wareg LeGls edasy  co. G
Ta@anal Aersl rayonss Olenkoy | it o HUOsREe A Gongan

3 ¢Alguna studcion agracable gue te hays pasico en un supermercado?

N nsoueedo tgoa

4. tAguna no tan agradabie?

woa. el v ple do vl
Cage oo oebelia. doino sooer et ple da il e

Los peacos da 0AG00) peeductDs 80 (oesnponden ao\adfondn

5, ¢Qué retos o complicaciones eacusntras al venir a compear?

Tuche Hongn poodido

& 2Cudnto tempo inviertes én ks comeras para la casa? 265 & falta de tiempo un reto pars tu compras?

- (st ouaclio duhl
- S\ oy que dadicoe un Geash Yiams oo en soruidade 3

|7 ¢Desde cudnde realizas las campras de Lk cass ﬁ? £Te fue t&il?

- dames | colwton feall | (i dods yn paccese di aioweticts

¢5ueles hacer o tener uno Sstas previa para hacer tus compras?

- N, loWagp 0 mial | e poreo 0 a0SC poks dalg Q
Qoo tmde \o guu paxdete

9. 20 opinas de |3 nueya modalidad de coegras anbne?

- Utllte uoeves ou guniy A Ade @8 g e Gplice paeq
HONES CEOMUCAT y Yo uive en 88 v norle Y

0. EPrefieres las compras en las tiendas fisicas? 2Por qué?

- RN ruguudk de ote | ow spstotll hoeda®® onlod
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Anexo 3: Ejemplos de Ofertas

Ejemplos de ofertas que brindan los Supermercados:

OO OOoe

iAPROVECHA MEJOR OFERTA!

20% DSCTO

CHECK EN DESHUMEDECEDOR
< Y ANTIPOLILLAS

» - “
_BULASELA
AUSPICIADG-————~——
VALIDO DEL 15/05/19 AL 15/06/19 0 AGOTAR STOCK NO RCUMULRBLE CON DIRAS PROWOC[G ES.APLICA
SOBRE PRECIO REGULAR.NAX 4 UNID POR PERSONR.VALIDO EN LA PROXIMA CONPRA PRESENTANDO

TARJETA BONUS. STOCK NIN 2 UNID POR TIENDA. VALIDO EN LA CADENA WONG(SUJETD f STOCK)
TIENDA T104 CAJA O1 TICKET 0221 JENNY HURMAN EMISION: 16/05/2019 13:29

2400029522763

DEL 15/05/2013 AL 15/06/2018

iCLUB DELIZDRINK TE PREMIA!

35% DSCTO

ll!!ljm.ll'l.}'l

(PRESENTACION 8 AROS & 15 AROS)

EN EXCESD ES DARIND PARA LA SALD

VALIDO DEL 03/04/2019 AL 30/04/2019.N0 ACUMULABLE CON OTRAS PRONOCIONES. VALIDD SOBRE
PRECIO REGULAR. MAX 5 UNID POR PERSONG. CUFON NO TRANSFERIBLE. VALIDO CON TARJETR BONUS.
Ll fJUIULﬂ LON UNTOS BONUS. STOCK MIN 2 UNID. VALIDO EN LA CROENA WONG(SUJETD A ST0CK).

TIENDA T104 CAJA 25 TICKET 0127 PAOLA MENODZA EMISION: 23/04/2013 15:58 [5)

230021005157

Cliente: 7027vsessssnnsrndfl

DEL 03/04/2019 AL 3070472019
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00““. P —
LN

~ iPROTEGE TU PIEL CON VEET!

30% DSCT0

EN BANDAS & CREMAS
DEPILATORIAS CORPORALES

2400029526228

Del 01/01/2018 al 31/07/201%

K nesnﬁHuIthHE? AGUA

ICELAR & JABON LIQUIDO
PUNL

ﬁUSPlCIRDO'~'—----~“--

VAL Du DEL 15704718 AL 15705718 0 AGOTAR STOCK . NO ACUMGLABLE CON OTRRS PRONOCTONES . APL ]Cﬁ
SDRRE PRECIO PEGULAR NAX 4 UNID POR PERSONG.VALIDO FARR 1 1 PROXINA CONPRA PRESENTANDD
TRRJETR BONUS.STOCK MINING 2 UNID POR T ENDR. VAL IDO EN L9 CRDENR WONGISUJETO A STOCK).

TIENDR T104 CAJR 26 TICKET 9127 PROLR RENDOIS Ilbn@\ 28704/2019 15:58

LN

2400029521156
DEL 15/04/2019 AL 15/0%/2019

IWIII
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