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RESUMEN

Este proyecto aborda la problematica de encontrar tiendas especializadas en accesorios
de vestir en medio de la abrumadora oferta de productos en marketplaces y tiendas
virtuales. La laboriosa busqueda y comparacion de productos, junto con la frustracion de
no poder probarlos antes de la compra, afectan a los consumidores. Ademas, los
emprendedores duefios de marcas de accesorios enfrentan obstaculos al no encontrar un

espacio en linea adecuado para mostrar y vender sus productos, afectando sus ventas.

La propuesta de innovacién se centra en la creacion de un marketplace con
tecnologia de realidad aumentada, utilizando metodologias agiles y Design Thinking.
Comienza con investigaciones de mercado y usuarios, seguido por la elaboracién de un
plan estratégico de negocio y el disefio del Producto Minimo Viable (MVP) para su

implementacién futura.

El marketplace, como solucion, ofrece a los compradores la conveniencia de
encontrar una variedad de productos en un solo lugar y a los vendedores la oportunidad
de ofertar sin incrementar costos. La tecnologia de realidad aumentada se presenta como
una herramienta innovadora para mejorar la experiencia de compra, tanto en la

visualizacion de productos como en la toma de decisiones.

La realidad aumentada, en constante crecimiento en el sector retail, se destaca no
solo en publicidad y marketing, sino también en logistica y ventas. Aunque en PerQ la
implementacidn de esta tecnologia atn es limitada, el proyecto demuestra la oportunidad
de explorar y explotar este campo en diversos sectores, como banca, inmobiliaria,

medicina, turismo, entre otros.

El emprendimiento en Pert no es facil, pero este proyecto proporciona un ejemplo
de la factibilidad de emprender con éxito mediante un plan estratégico, metodologias
efectivas y la colaboracion de asesorias 0 mentores. La investigacion contribuye al
conocimiento en temas relacionados con tiendas online y realidad aumentada,

posicionandose como referencia en el ambito académico y empresarial.

Palabras clave: Accesorios de vestir, moda, e-commerce, marketplace, realidad

aumentada.
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ABSTRACT

This project addresses the problem of finding stores specialized in clothing accessories
amid the overwhelming offer of products in marketplaces and virtual stores. The
laborious search and comparison of products, along with the frustration of not being
able to try them before purchasing, affect consumers. Furthermore, entrepreneurial
accessories brand owners face obstacles by not finding a suitable online space to
display and sell their products, affecting their sales.

The innovation proposal focuses on the creation of a marketplace with
augmented reality technology, using agile methodologies and Design Thinking. It
begins with market and user research, followed by the development of a strategic
business plan and the design of the Minimum Viable Product (MVP) for future

implementation.

The marketplace, as a solution, offers buyers the convenience of finding a
variety of products in one place and sellers the opportunity to bid without increasing
costs. Augmented reality technology is presented as an innovative tool to improve the

shopping experience, both in product visualization and decision making.

Augmented reality, constantly growing in the retail sector, stands out not only in
advertising and marketing, but also in logistics and sales. Although the implementation
of this technology is still limited in Peru, the project demonstrates the opportunity to
explore and exploit this field in various sectors, such as banking, real estate, medicine,

tourism, among others.

Entrepreneurship in Peru is not easy, but this project provides an example of the
feasibility of successfully undertaking a business through a strategic plan, effective
methodologies, and the collaboration of advisors or mentors. The research contributes
to knowledge on topics related to online stores and augmented reality, positioning itself

as a reference in the academic and business field.

Keywords: Clothing accessories, fashion, ecommerce, marketplace, augmented reality.



CAPITULO I: INTRODUCCION

Con este proyecto se demuestra la factibilidad de emprender e implementar un
marketplace con tecnologia de realidad aumentada; siguiendo una metodologia agil y de
Design Thinking. Empezando con la investigacion de mercado y de usuarios para luego
elaborar el plan estratégico del negocio que lleve al proyecto a alcanzar los objetivos
propuestos. Disefiando también el producto minimo viable (MVP) para su posterior
desarrollo.

1.1 Definicion del problema

A pesar de que existen tiendas virtuales web de tipo e-commerce y marketplaces que
ofrecen todo tipo de productos, es dificil encontrar tiendas especializadas que vendan
accesorios de vestir y es que a la gran mayoria de personas se les dificulta encontrar este
tipo de accesorios en sitios o portales donde venden un sin fin de productos con muchas
categorias. Encontrar estos accesorios de vestir toma mucho tiempo en la busqueda, en
la comparacion con otros productos similares e incluso con productos de otras tiendas

para luego tomar la decision de comprar el producto.

Antes de la decision de compra, cuando se encuentra y elige al fin el producto
deseado, surge otro problema de no poder probarlo, lo que hace que estas personas sientan
impotencia al no poder conseguir lo que quieren comprar y obligandolas a acercarse

fisicamente a la tienda para ver el producto.

Por otro lado, los duefios de marcas de accesorios de vestir en su gran mayoria
emprendedores no encuentran un espacio adecuado online para vender sus productos y
s que son personas que ya venden por redes sociales, pero se les dificulta tener mayores
ventas justamente por el problema de no poder mostrar como les quedan sus productos a

sus posibles clientes y si es de manera virtual esto se hace imposible para ellos.

1.1.1 Antecedentes

En el pais existen muchas tiendas virtuales, afio tras afio aparecen nuevos negocios que

deciden iniciar operaciones en Internet dando paso a un crecimiento significativo del e-



commerce y con ello un crecimiento exponencial de las ventas por Internet. Esto se puede

apreciar de manera grafica en la figura 1.1.

Figura 1.1

Historico del crecimiento del e-commerce en Peru

Afio 2011 2017 | 2018 m
Ventas Online en millones SE11M SEI0M SBOOM 51958M 52 252M 52 589M 52978M s3573M 54 000M 56 000M | 59 300M

$9 300M

$6 000M

54 000M
§3573M

52 978M

52 589M

s1958M $2252M

2010 2011 2012 2013 2016 2017 2018 2019 2020 2021
s427M $611M $690M $800M
1 2 3 4 5 6 7 B8 9 10 11 12
Afio #— \entas online en millones

Nota. De Reporte oficial de la industria e-commerce en Pert (p. 18), por Camara peruana de comercio
electronico CAPECE, 2021-2022,
https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2022/crecimiento-del-comercio-electronico-en-
peru.html

Como se puede apreciar en la tabla 1.1, el e-commerce en Peru crecié un 55% el
afio pasado 2021 en relacion con el afio 2020 y si se mantiene la tendencia esa cifra
aumentara en este afio 2022. Ese aumento también esta reflejado en los sectores de
negocios que mas crecieron como se puede ver en la figura 1.2, estos sectores son de
moda (92%), electrodomeésticos (76%) y tecnologia (84%). En la figura 1.3 se aprecia las
categorias que mas han crecido como tiendas por departamento (72%), consumo de

restaurantes (92%) y supermercados (75%).


https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2022/crecimiento-del-comercio-electronico-en-peru.html
https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2022/crecimiento-del-comercio-electronico-en-peru.html

Tabla 1.1
Cifras del e-commerce en 2021

2019 2020 2021
Ec?r??‘.g'?g‘tign del ecommerce en el consumo 12.5% 155 A5q

Nota. De Reporte oficial de la industria e-commerce en Per( (p. 19), por Cdmara peruana de comercio
electrénico CAPECE, 2022,
https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2022/crecimiento-del-comercio-electronico-en-

peru.html

Figura 1.2

Giros de negocio que crecieron 2020 vs 2021

Articulos para Alimentos
el hogar y Bebidas B::Zta:riya &
Crecimiento: 33% Crecimiento: 30% Crecimiento: 30%

Fuente: Niubiz

Moda Electrodomésticos Tecnologia

i

Crecimiento: 81% Crecimiento: 76% Crecimiento: 84%

Nota. De Reporte oficial de la industria e-commerce en Per( (p. 24), por Cdmara peruana de comercio
electronico CAPECE, 2022,
https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2022/crecimiento-del-comercio-electronico-en-

peru.html



https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2022/crecimiento-del-comercio-electronico-en-peru.html
https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2022/crecimiento-del-comercio-electronico-en-peru.html
https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2022/crecimiento-del-comercio-electronico-en-peru.html
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Figura 1.3

Categorias que también crecieron 2020 vs 2021

» Comparando 2020 vs 2021

Tiendas por Consumo online Bnurmssmeailion
departamento de restaurantes P
Crecimiento: 72% Crecimiento: 92% Crecimiento: 75%
» Lo que todavia no se recuperan
(Se compara el 2019 versus el 2021 para una apreciacién objetiva)
Alojamiento Pasajes Turismo Entretenimiento
HOTEL ]

- 24

[ a IR N ) I ,
Crecimiento: -4% Contraccién: -17% Contraccién: -20% Contraccién: -28%

2020 -75%

Nota. De Reporte oficial de la industria e-commerce en Perl (p. 25), por Camara peruana de comercio
electrénico CAPECE, 2022,
https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2022/crecimiento-del-comercio-electronico-en-

peru.html

Segun la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE, 2022), los grandes
marketplaces hacen el 46% de las ventas por Internet en Per(l y su tendencia seguira en
crecimiento para los proximos 5 afios (p. 51). Sin embargo, estos marketplaces venden
todo tipo de productos desde juguetes, muebles o implementos deportivos hasta muebles,
artefactos eléctricos y tecnoldgicos, entre otros. Dando una oferta muy variada para el

consumidor y que al mismo tiempo es una dificultad para encontrar lo que busca.

Los consumidores o clientes tienen muchas alternativas donde escoger para
comprar, pero no existen marketplaces especializados en una sola categoria, lo que haria

mas sencillo al usuario encontrar los productos que buscan.

Son estos usuarios que tampoco tienen la posibilidad de poder probar estos

productos de manera virtual lo que dificulta su decision de compra y si adquiere el


https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2022/crecimiento-del-comercio-electronico-en-peru.html
https://www.ecommercenews.pe/ecommerce-insights/2022/crecimiento-del-comercio-electronico-en-peru.html

producto hay una alta probabilidad que exista un reclamo, cambio o devolucién por la

misma razén de no poder probarse el producto.

Soluciones de realidad aumentada ya estan siendo utilizadas en el sector de retail
en todo el mundo por los beneficios que se puede lograr con esta tecnologia ademas del

atractivo que conlleva el usar esta innovacion tecnologica.

1.1.2 Motivacion

Como emprendedor tuve la oportunidad de formar una empresa de lentes de sol con la
cual fue muy complicado iniciar operaciones por temas logisticos y de importaciones.
Las ventas en redes sociales funcionaban bien gracias a estrategias de marketing digital
usando influencers pero no alcanzamos los objetivos de ventas que queriamos lograr a

pesar que también tenfamos un e-commerce propio.

Entendemos la dificultad que es emprender en el Perl y vender productos es
complicado si no se cuenta con los recursos adecuados para alcanzar los objetivos
propuestos. Tener un plan estratégico normalmente no se da y se va aprendiendo en el

camino durante el proceso de emprendimiento.

Por otro lado, estan las personas que, como nosotros, no logran encontrar los
accesorios de vestir que necesitan o les gustaria tener, es todo un problema confiar en
productos que vez solo por foto o imagen en las tiendas virtuales a no ser que ya se
conozca la marca y ya se hayan probado con anterioridad esos productos para que ver

coémo les queda.

Con esta perspectiva decidimos hacer este emprendimiento que mas alla de ser un
negocio es que trata de ayudar a emprendedores que necesitan vender sus productos de
una manera innovadora ademas de ayudar también a aquellas personas que quieren

comprar por Internet sin que sea complicado y engorroso.

1.1.3 Justificacion

Con el presente proyecto se brinda una solucion tecnologica, que combina un e-commerce
de tipo marketplace con realidad aumentada, a aquellas personas tanto compradores

como vendedores que quieren comprar 0 vender accesorios de vestir.



La decision de tener un marketplace esta dada para ofrecer y adquirir accesorios

de vestir por un mismo sitio o canal.

Los usuarios que decidan vender u ofrecer sus productos en el marketplace podran
tener muchas ventajas, una de ellas es manejar y administrar todo el sitio de manera
virtual, permitiendo generar registros de seguimiento de sus ventas y productos como

también administrar su stock facilitando asi sus procesos de logistica.

Otra ventaja que tendrén los usuarios vendedores es que existe una reduccion en
los costos de ventas disminuyendo de igual manera las tareas administrativas que implica
una tienda como el ahorro en el alquiler de un local o espacio de ventas fisico o como los

costos de intermediarios que interfieren con ventas directas entre vendedor y comprador.

Estos usuarios también podran concretar y centralizar sus ventas en cualquier
momento del dia cubriendo para empezar la zona de Lima Metropolitana para luego
atender a todo el territorio nacional, acreditando también las transacciones mediante una

pasarela de pagos confiable y segura.

Al tener estrategias de marketing optimizadas se podra llevar al publico objetivo
al marketplace, haciendo que los usuarios vendedores puedan tener una mayor exposicion
de sus productos. Esta estrategia también abarca el posicionamiento del sitio web como

una marca innovadora de marketplace de accesorios de vestir.

Los usuarios que decidan buscar y comprar productos a través del marketplace
también tendran ventajas como el utilizar un solo sitio web para buscar y encontrar
facilmente los accesorios de vestir que les interese manteniendo estandares de calidad y
variedad de los productos ofrecidos. Se destaca también la facilidad de uso de todo el

marketplace.

Estos usuarios también disfrutaran de promociones y descuentos como parte de la
estrategia de ventas del marketplace y de los usuarios vendedores. Tendran también la
ventaja de tener una reduccion de costos de envios al comprar los productos de diversas
marcas en un solo lugar y de manera confiable y segura gracias a la pasarela de pagos y

a las revisiones constantes de auditoria de sistema con el que contara el marketplace.

El uso de la tecnologia de realidad aumentada brinda multiples beneficios y esta

siendo muy utilizada en aplicaciones y tiendas online del sector retail.



En el estudio del user persona, mediante entrevistas, se encontro el problema de
que las personas normalmente o casi siempre quieren probarse los productos antes de
comprarlos. Analizando lo expresado por los entrevistados, estas respuestas pueden
sintetizarse en frases como: "En una tienda online, lo complicado es no poder probarse

los productos” o como: "No se puede mostrar los productos para que los clientes puedan
probarlos”.

Tabla 1.2

Matriz de sentido

Entrevistas: Matriz de sentido
| Matriz de sentido |
Interrogante Sujeto 1 Sujeto 2 Sujeto 3
Busca en tnendqs_por Busca en Intemet / sitios web Busca en Im_.emetf redes
departamento (fisico). sociales
Busqueda de accesorios de
vestr "Busco normalmente en tiendas "Siempre busco en Internet, en Bus:: r‘:z:::ro?;'l:: :g:'?og ey
u ,,' paginas web de alguna marca o tales
por departamento”. tienda” Facebook y también en
' YouTube".
Compra en las mismas tiendas Compra en tiendas por . .
donde busca (fisico) departamento (fisico) Compra en iendas viruales
Compra de accesorios de vestir "Compro en Intemet en las
"Compro en la tienda donde "Compro en tiendas por tiendas virtuales o si encuentro
busqué el producto”. departamento, retails, etc". alguna oferta también en redes
sociales”.
No e"m”":ru'i’;f;md“m que | perdertiempoenlatisnda | Poder probarse los productos
Dificultad al momento de
comprar accesorios de vestir | "No encontrar el producto que | que méas me molesta es "En una tienda virtual, lo
quiero me frustra porque erder tiempo buscando en las complicado es no poder
necesito comprarlo pero no lo P t'ilandgs l:t ales" robZrlse los prod rc’;tos"
encuentro”. : viri : P produ '
Requiere asesoria Requiere opinién de alguien Requiere informacion detallada
Asesoria para la compra de
accesorios de vestir "Si requiero ayuda del "A veces le pregunto a la "Me gusta que los productos
requi :"L,' persona que me acompafia o al tengan toda la informacion
vendedor”. . " . ow
que me atiende". detallada y técnica”.
Dispuesto a probar la tecnologia Si, seria muy atractivo Si, de hecho
Realidad aumentada para
probar virtualmente accesorios W .
de vestir "Si probaria esa tecnologia, "Claro que si, seria muy :al_'fa:%::';"cz:‘ngt;s‘
parece interesante”. atractivo”, pleactones ¢ .,
maquillaje, seria bueno".

Se ordeno las respuestas y se organizo a los tipos de personas entrevistadas
obteniendo la matriz de sentido vista en la tabla 1.2 y en donde se aprecia la relacion de
cada pregunta con las respuestas de los tipos de entrevistados. Al analizar las respuestas
de los distintos entrevistados es que se descubrio una necesidad por cubrir en el mercado.

Luego de investigar posibles soluciones con nuevas tecnologias fue que se decidio utilizar



la realidad aumentada como medio para poder probar e interactuar con los productos en

venta de manera virtual.

Las siguientes son las ventajas de utilizar la tecnologia de realidad aumentada en

el marketplace:

e Favorecer la experiencia del usuario o cliente ya que puede llegar a probarse un

accesorio de vestir de manera virtual

e Reducir las devoluciones de productos ya que se minimizan confusiones con tallas,

medidas o gustos del cliente

e Aumentar el tiempo de permanencia del usuario, ya que en lugar de ver imagenes
(fotos) y videos de los productos, el usuario que puede probarselos pasara mas tiempo

en el Marketplace.

Otra de las ventajas de la realidad aumentada, segun el estudio del portal Retail
Perceptions (2016), hay una mejora en la fidelizacion del cliente, ya que el 71% de
usuarios estaria dispuesto a comprar mas a menudo en una tienda virtual con realidad
aumentada y el 61% prefiere comprar en tiendas que disponen de realidad aumentada.
Igualmente, la tasa de conversion aumentaria, ya que un 40% de los usuarios estaria

mas dispuesto a adquirir un producto si antes puede “verlo” con realidad aumentada.

Como tecnologia nueva, es muy atractiva y llama mucho la atencion de personas

al ver este tipo de innovacion en sitios web y tiendas virtuales.



Figura 1.4

El impacto de la realidad aumentada en retail

THE IMPACT OF
AUGMENTED
REALITY
ON RETAIL

40% 61% 1%
would be willing to of shoppers of shoppers would
pay more for a product prefer to shop shop at aretailer
if they could at stores that offer more often
experience it through augmented reality, if they offered
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Nota. De Retail Perceptions, 2016,
http://www.retailperceptions.com/2016/10/the-impact-of-augmented-reality-on-retail/

Es por todo esto que el proyecto tiene el nombre de: Marketplace de accesorios

de vestir con tecnologia de realidad aumentada.

1.1.4 Competencia

Existen varias alternativas en el mercado peruano que ofrecen accesorios de vestir, ya sea
de marcas muy conocidas o no tan conocidas, de distintos precios y calidad o que tienen
tanto tienda fisica como virtual (sitio web), entre estas estan:

e Las tiendas de marca: Son las tiendas donde venden exclusivamente los
accesorios de vestir respaldados por su nombre de marca. Suelen tener

también tiendas virtuales.

e Tiendas o galerias de accesorios de vestir: Venden multiples marcas con

precios asequibles. Normalmente solo tienen tiendas fisicas.


http://www.retailperceptions.com/2016/10/the-impact-of-augmented-reality-on-retail/

e Los grandes marketplaces de retail: Son muy conocidos en nuestro pais y que
tienen tiendas fisicas y virtuales como es el caso de Real Plaza, Falabella,
Ripley, Plaza Vea, entre otras. Que venden todo tipo de productos de

conocidas marcas.

e Los marketplaces virtuales: También muy conocidos como lo es Mercado
Libre, Linio, Juntoz y Olx, entre otros. También venden todo tipo de productos

y de marcas.

El emprendimiento desarrollado en el proyecto se diferenciara de la competencia
ofreciendo la mejor variedad de accesorios de vestir de calidad en un solo lugar y en

donde ademas podran probarlos de manera virtual.

Para entender mejor todo el proyecto, este documento ha sido ordenado en 5
capitulos donde en el primer capitulo se ha explicado sobre la definicién del problema,
viendo cifras reales y actuales del marcado de tiendas virtuales, también se explico sobre
los motivos y de la oportunidad de desarrollar e implementar este emprendimiento

tecnoldgico.

En el segundo capitulo se explican los fundamentos teoricos de los que se ha
basado el proyecto para su desarrollo, tocando temas como marketplace y realidad
aumentada, las definiciones y tipos de estas 2 tecnologias como también sobre la
metodologia de Design Thinking.

El tercer capitulo es un andlisis del mercado potencial, donde se presenta la
segmentacion del mercado a la cual ira orientada este emprendimiento, ademas de
describir los distintos perfiles de clientes y usuarios que utilizardn esta solucién

propuesta.

En el cuarto capitulo se presenta el proyecto a desarrollar, analizando a
profundidad el modelo de negocio tanto de manera gréfica utilizando metodologias agiles
como también el cuadro de flujo de caja, los objetivos a alcanzar y actividades a realizar

de todo el proyecto.

El quinto capitulo trata sobre el producto minimo viable (MVP), su alcance y
validacién tanto en experiencia de usuario (UX) como en interfaces de usuario (Ul). Se

explica también como sera su implementacion y la del producto final.
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CAPITULO II: FUNDAMENTOS TEORICOS

Para el desarrollo del proyecto se estan utilizando de manera conjunta dos tecnologias
que aun les falta mucho por evolucionar e innovar, estas son el e-commerce de tipo
marketplace y la realidad aumentada. De igual manera se utiliza el framework o

procedimiento agil del Design Thinking para su disefio e implementacion.

Un marketplace es un sitio web de tipo e-commerce o tienda virtual donde se
encuentran compradores y vendedores para la comercializacién de productos y/o
servicios. En otras palabras, es una solucion bidireccional de muchos a muchos, es decir,

de muchos compradores y vendedores (Valera, 2005, p. 24).

Para emprendedores y PYMES, un marketplace es una solucién que tiene varios
beneficios comerciales siendo la mas importante la de reducir costos, mejorar su
competitividad y aumentar la eficiencia en la comercializacion de sus productos y/o

servicios ofrecidos (Valera, 2005, p. 30).

Vex Soluciones (2021) clasificé los tipos de marketplaces segun su publico

objetivo:

e Marketplace business to business (B2B): Donde compradores y vendedores,
compran Yy venden respectivamente sus productos al por mayor,
estableciéndose un contacto e intercambio comercial entre estas dos empresas:

una compradora y otra vendedora.

e Marketplace business to consumer (B2C): Donde compradores y
vendedores, compran y venden respectivamente sus productos al por menor,
estableciéndose un contacto e intercambio comercial entre una empresa

vendedora y un cliente comprador.

e Marketplace consumer to consumer (C2C): Donde compradores y
vendedores compran y venden sus productos al por menor, estableciéndose un
contacto e intercambio comercial entre una persona vendedora y un cliente

(persona) comprador.

Pich-Aguilera (2019) clasifico los tipos de marketplaces segun la organizacion de

sus productos:
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Marketplace Vertical: Donde la venta de los distintos productos se organiza
bajo una misma industria, sector o categoria. Como por ejemplo un

marketplace de venta de calzado.

Marketplace Horizontal: Donde la venta de los distintos productos se organiza
bajo diversas industrias, sectores o categorias. Como por ejemplo un
marketplace que vende, al mismo tiempo, productos tecnoldgicos, muebles
para el hogar, ropa, etc (p. 20).

Los marketplaces también se pueden clasificar por su funcion. Bravo (2021)

muestra esta clasificacion:

Marketplace pure player: Son los marketplaces que funcionan 100% online y

gue no cuentan con un sitio fisico para comercializar los productos.

Marketplaces retailer: Son los marketplaces con atencion multicanal, que

cuentan tanto con un canal online como también fisico para las ventas.

Marketplaces app delivery: Son los marketplaces de aplicacion movil bajo
demanda por delivery cuyos productos son pequefios y que geograficamente

su cobertura es limitada.

Marketplaces cross border: Son los marketplaces que tienen cobertura o

envios a nivel internacional o mundial.

En Internet también encontramos los siguientes modelos de negocio/beneficio

de los marketplaces:

Por comisiones: Donde el marketplace recibe una comision para la
transaccion monetaria realizada en la plataforma. Esta comision es

previamente acordada entre el vendedor y el marketplace.

Por suscripciones: Donde los usuarios del marketplace pagan una cuota

recurrente para tener acceso a algun servicio o funcién del marketplace.

Por anuncios: Donde los usuarios vendedores pueden publicar anuncios de sus

productos en el marketplace normalmente bajo el modelo de costo por clic.

En este caso, el proyecto presentado trata de desarrollar un marketplace de tipo

B2C, vertical y pure player con un modelo de negocio/beneficio por suscripcion,

comision y anuncios.
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La realidad aumentada (AR) es una tecnologia que permite visualizar la
superposicion de informacion virtual u objetos virtuales tridimensionales (3D) que se
generan por computadora en un escenario fisico real segin se vaya interactuando con este
escenario en tiempo real a través de una pantalla o dispositivo electrénico (AR Deyv, s.f.;
BBC Mundo, 2016).

Sabiendo la definicion de realidad aumentada, entendemos que debe cumplir con

3 caracteristicas basicas e indispensables segln Softtek (2021):

e El registro 3D de los objetivos reales y virtuales debe ser de manera muy

precisa
e Existencia de una combinacion del mundo virtual y real
e Lainteraccion debe ser en tiempo real

Bazan (2021) menciona que los elementos que intervienen en el proceso de

realidad aumentada en hardware y software son los siguientes:

En hardware se necesita una computadora de escritorio o un dispositivo mavil

(teléfono inteligente, tableta digital o lentes) con:
e Pantalla para visualizar la combinacion de realidades
e Céamara para la gestion de captura de informacion del entorno
e Redes de alta velocidad como 3G, 4G, 5G o Wifi

e Activadores complementarios como GPS, brdjula y acelerémetros

En software se necesita un programa o aplicacion que cumpla con los parametros
de ejecucion de un sistema de realidad aumentada y servicios web o servidor de contenido

de realidad aumentada.

Segun Salazar (2013), un software development kit (SDK) es esencial para
desarrollar aplicaciones de realidad aumentada. Este kit actia como una interfaz de
programacion que permite el uso de un lenguaje especifico segln el sistema operativo de
destino. Ademas, para la creacién de aplicaciones de realidad aumentada, se necesita un
conjunto de herramientas que pueden incluir bibliotecas o0 SDK especificos. Un ejemplo
notorio de este tipo de SDK es Vuforia, creado por la empresa Qualcomm, con soporte

para realidad aumentada basada en marcadores y reconocimiento de imagenes, y ofrece
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funciones como botones virtuales, varios tipos de marcadores y modelos 3D, con

programacion en el lenguaje nativo del dispositivo correspondiente.

Vuforia trabaja con la tecnologia de la cual es propietaria, llamada Vuforia
Fusion, esta tecnologia engloba un conjunto de otras tecnologias disefiadas para brindar
la mejor experiencia de realidad aumentada posible en una amplia gama de dispositivos,
resolviendo también el problema de fragmentacion en las tecnologias que permiten
realidad aumentada. Esto es posible porque identifica las capacidades del dispositivo
principal y las combina con las caracteristicas de Vuforia Engine, lo que posibilita que
los desarrolladores utilicen una sola interfaz de programacion de aplicaciones (API) de
Vuforia Engine para lograr una experiencia Unica y optimizada de realidad aumentada

(Vuforia developer library, s.f.).

La realidad aumentada trabaja con algoritmos y tecnologias que sirven de base
para su funcionamiento en la deteccion y virtualizacion de objetos, siendo la maés

importante la tecnologia SLAM (Simultaneous Localization & Mapping).

SLAM o localizacion y mapeo simultaneo, representa una de las tecnologias méas
avanzadas para la deteccion del entorno circundante. En el contexto de la realidad
aumentada, se utiliza para fusionar imagenes virtuales con el mundo real, siendo crucial
tanto para identificar el entorno como para determinar la posicion relativa de las cAmaras.
SLAM juega un papel fundamental en una amplia gama de aplicaciones, incluyendo
interaccion, interfaz, gréaficos, visualizacion y el seguimiento y deteccion de la posicion,

entre otros aspectos (Cheein, F. et al, 2011).

Vuforia también cuenta con su propio algoritmo llamado VISLAM (Visual
Inertial Simultaneous Localization And Mapping) o localizacién y mapeo simultaneo
visual inercial el cual combina los beneficios de la odometria visual-inercial (VIO) y la
localizacion y mapeo simultaneos (SLAM), dando como resultado beneficios tales como
un mejor funcionamiento en entornos con pocas funciones en comparacién con el
seguimiento basado en SLAM, proporciona también una estimacion mas exacta de la
escala del mundo real, es decir, la estimacion del movimiento de seguimiento del
dispositivo corresponde al movimiento del mundo real y proporciona solidez para
recuperarse cuando el sequimiento se pierde por completo en las soluciones VIO (Vuforia

developer library, s.f.).
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Softtek (2021) explica que existen varios tipos de Realidad Aumentada que se

categorizan en 2 grupos:

Con uso de marcadores: El contenido virtual 3D del campo visual del usuario
es determinado por estos marcadores que posicionan donde colocar este
contenido dependiendo el tipo de aplicacion que se utiliza. Estos marcadores
son un tipo de imagenes o patrones que son leidas por la aplicacion y asi
posicionar objetos en un espacio determinado. Las primeras aplicaciones de
esta tecnologia se basaron, justamente, en marcadores. Un ejemplo muy
cotidiano del uso de marcadores es la red social Instagram que lo emplea a
través de filtros y juegos por lo que podemos decir que ya utilizamos y hasta

de manera diaria esta tecnologia.

Sin marcadores: El contenido de objetos virtuales en 3D es posicionado en el
entorno de la imagen real y en tiempo real examinando las caracteristicas
presentes en los datos de manera inmediata. Esto puede aplicarse gracias a una
camara, un GPS, sensores 0 un acelerdmetro que se encuentran en nuestro
teléfono mavil inteligente o computadora personal y en donde el software para
esta tecnologia es la que completa el trabajo. Gracias al avance tecnolédgico de
este hardware y software es que ya no se necesita de un sistema de
seguimiento de objetos y por supuesto al desarrollo y crecimiento de
algoritmos de inteligencia artificial. Es asi que estos sensores son capaces de
obtener los datos digitales necesarios y registrar un espacio fisico en tiempo

real.

Este tipo de realidad aumentada sin marcadores, Softtek (2021) lo subcategoriza
asu vez en:

Superposicion: Esta tecnologia reemplaza la vision real de un objeto de
manera total o parcial mostrando asi una version aumentada de la misma,
proporcionando multiples vistas de un objeto de destino con la opcion de
mostrar informacion adicional relevante sobre ese objeto. Este tipo de realidad
aumentada es una variacion de la basada en marcadores, pero en lugar de usar

un marcador especifico, usa objetos reales.

Localizacion: Esta tecnologia utiliza los sensores de un dispositivo inteligente

para utilizar la ubicacion (localizacion) y posicionar objetos virtuales en un
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lugar o punto de interés deseado teniendo como fin la fusién de objetos
virtuales en 3D en el espacio fisico donde se encuentra el usuario. Un ejemplo
muy popular de este tipo de realidad aumentada es el juego Pokémon GO
donde el entorno y los famosos personajes de Pokémon cobran vida segun

donde se ubique y donde mire el usuario.

e Proyeccion: Esta tecnologia renderiza o proyecta objetos o imagenes 3D
virtuales en elementos y espacios fisicos del mundo real. Su uso principal es
la creacion de ilusiones sobre la posicién, la orientacion y la profundidad de
un objeto al proyectar luz artificial sobre superficies planas reales por lo que
esto permite al usuario moverse libremente por el entorno de una zona
especifica donde se coloca un proyector fijo y una cdmara de seguimiento.
Este tipo de realidad aumentada puede ser muy atractivo ya que puede llegar
a ser interactivo con el usuario como por ejemplo tenemos la funcionalidad de

un teclado proyectado sobre una mesa.

e Contorno: Esta tecnologia utiliza cdmaras con sensores especiales que son
capaces de realizar un delineado de objetos especificos haciendo que el ojo
humano pueda facilitar la visibilidad de estos objetos. Por ejemplo, ya es
empleado para realizar una conduccién de automaoviles segura en situaciones
de poca visibilidad gracias al sistema de navegacion que utilizan estos

automoviles con esta tecnologia.

Otra opcidn disponible en el mercado son los virtual try-on o espejos virtuales,
también conocidos como probadores virtuales. Estos satisfacen a consumidores que
aprecian experiencias de compra inmersivas y una relacion mas estrecha con sus marcas
preferidas. Este enfoque se aprovecha de la capacidad que ofrecen las aplicaciones de
realidad aumentada y tiene como objetivo permitir a los usuarios visualizar como ciertos

productos lucen en sus propios cuerpos.

El uso de la realidad aumentada se esta diversificando en varios ambitos y sectores
como la publicidad, retail, logistica, videojuegos, turismo, medicina, educacion, museos,
etc. En tiendas ya se pueden encontrar ejemplos de esta tecnologia para la venta de
muebles donde los usuarios pueden ver cdmo quedaria un respectivo mueble en su propia
casa o para maquillaje donde los usuarios pueden probar de manera virtual este tipo de

productos.
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En este caso, el proyecto trata de desarrollar un sistema de realidad aumentada de
tipo superposicion sin marcadores, generando una experiencia en donde los usuarios

podrén probarse los accesorios de vestir de manera virtual (virtual try-on).

El Design Thinking es un framework o método para generar, desarrollar y llevar
a la préactica ideas innovadores centradas en satisfacer una necesidad real de usuarios.
Esta metodologia fue utilizada por disefiadores de producto por lo que su nombre

proviene justamente del pensamiento de disefio (design thinking).

Este método se desarroll6 en la universidad de Stanford (California, EEUU) en la
década del 70 llevandolo a la practica a niveles profesionales y lucrativos por la

consultora de disefio IDEO (Dinngo, parr. 1).

El Instituto Nacional de Aprendizaje de Cora Rica mediante una guia digital
elaborada por Uribe (2021), sefiala que existen cinco etapas en el proceso de Design
Thinking:

e Empatia: Aqui se busca resolver el problema de los usuarios con el producto o
servicio por lo que se trata de ser empaticos con ellos. Se utilizan técnicas para

comprender su comportamiento como entrevistas, encuestas u observaciones.

e Definicion: Cuando se identifican los patrones respectivos de la informacién
encontrada en el paso anterior y encontramos qué es lo que el usuario busca mejorar
0 cambiar. Aqui se utilizan hipotesis para resolver todos los inconvenientes

encontrados.

e Idea: Con todo lo necesario para resolver los problemas encontrados se utiliza la
técnica de lluvia de ideas y la participacion de disefiadores, expertos en negocios y
tecnologia es que se llega a una solucion de servicio o producto que mejore la

experiencia de los usuarios.

e Prototipo: Desarrollar prototipos ayuda a visualizar las mejoras planteadas y ver si
puede existir alguna falla u error en usabilidad ahorrando también tiempo en la

produccion o comercializacion del producto final.

e Evaluacion: Hacer que los usuarios validen y prueben los prototipos es muy
importante para confirmar que la idea y disefio propuesto realmente solucione los

problemas o necesidades encontradas en el inicio.
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Para el analisis, disefio y desarrollo se utilizd Design Thinking y algunas de sus
distintas técnicas o herramientas para la implementacion de la demo del producto minimo
viable como entrevistas, matriz de sentido, diagrama de afinidad, user persona, diagrama
del mapa de empatia, el canvas de la propuesta de valor, historias de usuario, mapa de
experiencia del cliente, Lean canvas, canvas del modelo de negocio, flujo de caja,
diagrama EDT del proyecto, registro de interesados, registro de riesgos, cronograma de
actividades, pruebas de experiencia de usuarios (UX) y pruebas de interfaces de usuarios
(un.
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Tabla 2.1

Herramientas de Design Thinking

Design Thinking: Herramientas

I Herramientas

Herramienta

Uso

Entrevistas

Para identificar los insights y conocer al que sera mi user persona.

Matriz de sentido

Para organizar patrones segun las preguntas hechas en la entrevista y las
respuestas obtenidas.

Diagrama de afinidad

Para analizar las respuestas e infermacion obtenida en las enftrevistas y
entender mejor sobre el problema y la solucién propuesta en el proyecto.

User persona

Para entender quién o quiénes son los usuarios del proyecto.

Diagrama de mapa de empatia

Para entender mejor a los usuarios del proyecto.

Canvas de la propuesta de valor

Para entender mejor a los clientes y definir de esta manera la propuesta de
valor del proyecto.

Historias de usuario

Para encontrar funcionalidades que los usuarios requieren hacer en la
aplicacién respectiva.

Mapa de experiencia del cliente

Para plasmar mejor las etapas por el que pasa el o los usuarios en todo el
proceso de compra.

Lean canvas

Para plasmar la propuesta de valor y estructurar el negocio a desarrollar en el
proyecto.

Canvas del modelo de negocio

Para plasmar todo el negocio a implementar en el proyecto.

Flujo de caja

Para visualizar las entradas, salidas y utilidades de un negocio en un periodo
determinado.

Diagrama EDT del proyecto

Para entender |a estructura de desglose de trabajo de todo el proyecto.

Registro de interesados

Para tener en claro quiénes son los interesados en desarrollar el proyecto.

Registro de riesgos

Para identificar los riesgos, su impacto y probabilidades de que sucedan.

Cronograma de actividades

Para tener claro las actividades su duracion de en el proyecto.

Pruebas de experiencia de usuarios (UX)

Para evaluar el comportamiento del usuario utilizando la aplicacion respectiva
en formato de mockups.

Pruebas de interfaces de usuarios (Ul)

Para evaluar el comportamiento del usuario utilizando la aplicacién respectiva
en formato de interfaces graficas.

Para el disefio del sitio web marketplace (MVP) en su formato demo se utilizé

Balsamig mockups, herramienta de disefio de interfaces enfocado en mockups

interactivos que reproduce la experiencia de dibujar y disefiar en un cuaderno de notas

como si estuviera hecho a mano. Con esta herramienta también se pueden hacer pruebas

de experiencia de usuario.

Para el desarrollo del MVP en su formato demo se utilizé CMS WordPress,

herramienta de tipo CMS o sistema de gestion de contenidos cuya codificacion esta

hecha en lenguaje de programacion PHP. Esta herramienta es la més utilizada para la

construccion de sitios web y una de las més versatiles y populares al ser de codigo

abierto (open source) y por ende sin costo alguno.
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CAPITULO III: ANALISIS DE LA NECESIDAD, EL
CLIENTE Y EL MERCADO

Este proyecto empezé como una idea de negocio que fue evolucionando y tomando forma
mediante el uso de las herramientas y frameworks del Design Thinking pero sobre todo
con el empleo de las entrevistas y el analisis de quiénes seran los usuarios y clientes de

este marketplace.

3.1  Andlisis del mercado potencial

El proyecto en su inicio trata de cubrir la oportunidad del negocio en la ciudad de Lima

Metropolitana que posee 10 millones 4 mil 141 habitantes (INEI, 2022).

Segln INEI (2022), la poblacién esté distribuida por 3 grandes grupos que varia
segun su edad:

e EI64,9% (6 millones 493 mil 809) tiene de 15 a 59 afios de edad
e EI18,5% (1 millén 850 mil 730) tiene de 0 a 14 afios
e EI16,6% (1 millon 659 mil 602) tiene més de 59 afios de edad

Segln la investigacion de Bravo (2022), el Per( cuenta con 13.9 millones de
compradores por Internet, concentrandose en Lima y Callo el 70% de estos compradores,
guedando el 30% en provincias. Otro dato importante es que el 52% de todas estas ventas
provienen del e-commerce retail y que las ventas por Internet solo representan el 4.5%
del comercio en general del pais por lo que esta cifra deberia ir en aumento en los

proximos afios. Cabe resaltar también que la penetracion de Internet en el pais es del 76%.

Sabiendo todas estas cifras, vemos que existe un mercado potencial interesante

para el emprendimiento de una tienda virtual en el sector moda.

Para desarrollar los perfiles de los clientes se hizo un andlisis de las respuestas a
las entrevistas elaboradas en el proyecto y el resultado fue los siguientes user personas

de la plataforma a desarrollar en el proyecto.
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Figura 3.1

User persona - comprador

—— NOMBREYAPODO ——

“En una tienda online, lo complicado es
no poder probarse los productos”

DATOS
T DEMOGRAFICOS ~—
Tiene 34 afios
Trabaja en marketing

Usa su smartphone
todo el dia.

Casado con 1 hijo

Profesional titulado

Figura 3.2
User persona - vendedor

—— NOMBREYAPODO ——

iELLAES

Sofi!

“No tengo tienda fisica, vendo por
redes sociales”

DATOS
DEMOGRAFICOS

Tiene 31 afos

también su tablet.
Soltera

Profesional nivel técnico

Tiene su propia marca de lentes de sol

Usa su smartphone todo el dia como

= COMPORTAMIENTO =

Le gusta estar a la moda y verse bien
Le gusta disfrutar del verano,

Es sociable y le gusta Interactuar con personas.
Cuida de su salud y trata de mantenerse en forma.
Suele investigar antes de hacer una compra.
Consume internet durante todo el dia.

Realiza compras por intemet con frecuencia.

NECESIDADES Y
OBJETIVOS

Siente frustracion al no encontrar tiendas que vendan
productos de calidad.

Dispuesto a usar tecnologias nuevas.
Le atrae mas realizar compras con ofertas.

Siente necesidad por saber del producto antes de
comprario.

Tiene que probar el praducto antes de comprario,

— COMPORTAMIENTO =

Esta activa todo el dia.

Le gusta aprender cosas nuevas.

Es sociable y trabajadora.

Cuida mucho la calidad de sus productos.

Suele investigar coémo vender més por Internet.
Consume muchos videos streaming de tutoriales.

Estd muy pendiente de sus redes sociales para concretar
ventas.

NECESIDADES Y
OBJETIVOS

Siente frustracion al no encontrar tiendas o nuevos canales
donde vender sus. productos con efectividad

Dispuesta a usar tecnologias nuevas.
Quiere destacarse de su competencia.
Tener més ventas.

Al no contar con tienda fisica no sabe como mostrar sus
productos para que la gente se los pruebe.

Con esta informacién ya desarrollada, vemos que el user persona comprador se
encuentra dentro del rango de 15 a 59 afios de edad que es el 64,9% (6 millones 493 mil

809) de la poblacion de Lima Metropolitana. Si a esto adjuntamos la premisa de la regla
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del 10% que es mas real atender a esta porcion de la poblacion, entonces da como

resultado un mercado potencial de 649 mil 381 posibles clientes en la ciudad de Lima.
e Mercado Total: 6 millones 493 mil 809

e Mercado Potencial (Disponible): 649 mil 381 personas

3.2  Segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado esta dada por todas las personas que quieren vestirse bien,

estar a la moda y que les gusta la tecnologia.

Gracias al Mapa de Empatia es que se conoce mejor al ususario pudiendo

reconocer su comportamiento y necesidades.
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Figura 3.3

Mapa de empatia — comprador
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Figura 3.4

Mapa de empatia — Vendedor
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Con lo cual se pudo identificar que el cliente que entrara a la plataforma a comprar

los productos tiene los siguientes atributos:

e Sexo: Todos
e Lugar: Lima Metropolitana
e Edad: 20 - 40 afios (Millennials)

e Nivel socioeconémico: B-C

Si se cuenta con un mercado potencial de 649 mil 381 personas entonces se
decidio tomar nuevamente la regla del 10% para identificar el mercado objetivo, esto da
como resultado 64 mil 938 personas.

e Mercado Total: 6 millones 493 mil 809
e Mercado Potencial (Disponible): 649 mil 380 personas

e Mercado Objetivo (10% del Mercado Disponible): 64 mil 938 personas

Si el precio promedio de los productos (accesorios de vestir) es igual a S/200.00,
entonces el TAM (mercado total), SAM (mercado que podemos servir) y SOM (mercado

gue podemos conseguir) serian los siguientes:

e TAM =6,493,809 personas x S/200.00 = S/1,298,761,800.00
e SAM = 649,380 personas x S/200.00 = S/129,876,000.00
e SOM = 64,938 personas x S/200.00 = S/12,987,600.00

Como conclusidn, los early adopters o primeros clientes compradores son: Todas
las personas que viven en Lima Metropolitana de 20 a 40 afios de edad (millennials), con

nivel socioecondémico B-C, que visten bien, estan a la moda y les gusta la tecnologia.

Como también, los early adopters o primeros clientes vendedores serian:
Emprendedores que viven en Lima Metropolitana de 25 a 50 afios, con nivel
socioecondémico B-C-D que buscan un canal innovador para ofrecer y vender sus

productos.
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CAPITULO IV: DEFINICION DEL PROYECTO

Bajo el framework de desarrollo de proyectos agiles fue desarrollandose este marketplace
que nace para innovar y solucionar una necesidad y problemas que las personas tienen.

Todo el proceso y desarrollo esta explicado a continuacion.
4.1 Definicion del proyecto

El proyecto se titula: Marketplace de accesorios de vestir con tecnologia de realidad

aumentada. En el cual se propone el uso e implementacion de dos tecnologias:

e Sitio web de tipo marketplace

e Uso de realidad aumentada en el sitio web
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Figura 4.1
Canvas de propuesta de valor - usuario comprador
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Figura 4.2

Canvas de propuesta de valor — usuario Vendedor

The Value Proposition Canvas
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La propuesta de valor del proyecto esta dada para los dos tipos de cliente que
tendra el marketplace:

e Poder adquirir y probar accesorios de vestir de manera virtual.

e Poder ofrecer y mostrar accesorios de vestir de manera virtual.

Y cuya diferenciacion o ventaja competitiva con respecto a otros sitios web de
tipo marketplace seria:

e Laexperiencia de compra online para adquirir accesorios de vestir.
e Laexperiencia de venta online para ofrecer accesorios de vestir.

El proyecto demuestra la factibilidad de implementar y emprender este negocio
que innova con el uso de estas tecnologias en un sector que combina negocios virtuales,

moda y tecnologia.

Figura 4.3

Mapa de experiencia del cliente actual

A

EXPECTATIVAS

- Buenas fotograffas de los productos con detalles técnicos

- Comentarios y valoraciones de producto

- Sugerencias y asesorfa del vendedor en detalles tecnicos, moda y tendencia
- Capacidad de compra de los lentes de sol

EDU, ACTIVO

Edu es un comprador activo. Le gusta impresionar a
sus amigos y familiares con nuevos accesorios de
vestir que adquiere y mostrarlos en Redes Sociales.
Escenario: La estacidn Primavera-Verano esté por
empezar y quiere unos lentes de sol nuevos que

estén de moda.
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*La pdgina web se ve
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dificil de manejar*

4. Explora la web del Marketplace y
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llamen la atencidn

5. Explora la seccidn de ofertas

"Hay buenas ofertas pero
no de los productos que
quiero”

6. Lee las opiniones y valoraciones
de consumidores de cada producto
7. Consulta con amigos y su esposa
para saber su opinién

8. Busca en Redes Sociales y
YouTube mayor informacidn sobre
los productos elegidos

"A mi esposa le gustan los
lentes pero prefiero verlos
fisicamente”

9. Vaala tienda fisica del
Marketplace para ver el producto o
productos elegidos

10. Prueba cémo le quedan los
productos

11. Confirma con el vendedor sobre
detalles ténicos y se asesora sobre
modayy tendencias

“Pierdo tiempo yendo a la
tienda fisica pero tengo que
probarme los lentes para ver si
me quedan bien"

12. Se decide comprar un producto
13. Busca ofertas, cupones de
descuento y si le conviene comprar
en la tienda fisica o por la tienda
online

14. Elije la mejor opcidn y compra
el producto

"Mejor i encuentro una oferta,
tengo que ver si comprar en la
tienda o por la web"

HECHO CON:
EDIT.ORG

En la figura 4.3 se aprecia la experiencia del cliente al querer comprar un tipo de

accesorio de vestir en una tienda que ha visto por Internet. En este ejemplo el cliente
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quiere adquirir unos lentes de sol, pero su experiencia de compra no es muy grata ya que
claramente siente una molestia al perder tiempo yendo a la tienda fisica para probarse los
lentes de sol, en esta etapa del proceso de compra, que no se puede obviar, es que se
siente obligado a probarse los lentes para ver si le quedan bien. Vemos que el tiempo y

el precio es un factor importante para este cliente.

Figura 4.4
Mapa de experiencia del cliente con el marketplace del proyecto

A

EDU, ACTIVO EXPECTATIVAS
Edu es un comprador activo. Le gusta impresionar a
sus amigos y familiares con nuevos accesorios de
vestir que adquiere y mostrarlos en Redes Sociales.
Escenario: La estacion Primavera-Verano esté por
empezar y quiere adquirir unos lentes de sol nuevos

- Buenas fotograffas de los productos con detalles técnicos
- Comentarios y valoraciones del producto

- Probar los productos de manera virtual

- Capacidad de comprar los lentes de sol

que estén de moda.
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2. Ve un anuncio en Redes Sociales mira algunos productos que le de consumidores de cada producto para probarlos virtualmente 11. Busca mds ofertas o cupdn de
3. Visita la pagina web del llama la atencién 7. Consulta con amigos y su esposa 9. Interactdia con los productos de descuento
Marketplace 5. Explora la seccidn de ofertas para saber su opinidn manera virtual 12. Elije la mejor opcidn con un

solo clic y compra el producto

"Wow que genial es esta
tecnologfa, puedo probar e
interactuar con los productos

"Qué novedosa es la

tienda" “Mejor si encuentro una

oferta y aprovechar los
precios bajos"

"A mi esposa le gustd la
tecnologia y también quiere

"Que genial que pueda probarse productos”

probarme los productos”

HECHO CON:
EDIT.ORG

En la figura 4.4 se puede ver la experiencia del cliente con el marketplace del

proyecto presentado. Su experiencia de compra cambia a una experiencia grata e
interesante ya que puede probar los lentes de sol de manera virtual sin tener que ir hasta
una tienda fisica. Se ve claramente la respuesta del cliente a la solucion propuesta con la

tecnologia de realidad aumentada.

4.2  Objetivos del proyecto

Los siguientes son algunos de los objetivos a lograr durante el desarrollo de este proyecto

y también en los primeros meses de lanzar el marketplace de manera publica.
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4.3

Concretar el proyecto hasta su Ultima etapa, pasando por el producto minimo
viable (MVP), implementarlo y optimizarlo hasta llegar a la implementacion

del sistema de realidad aumentada.

Aumentar el tréfico hacia el sitio web en un promedio del 50% al mes durante
4 meses (Mes 1 = 1,000 , Mes 2 = 1,500 , Mes 3 = 2,250 , Mes 4 = 3375)
aumentando de 1,000 visitas en el ler mes a 3,375 visitas mensuales en el 4to
mes. Para luego aumentar un promedio del 75% al mes durante los 2 meses
siguientes (Mes 5 = 5,906 , Mes 6 = 10,336) llegando al 6to mes a las 10,336
visitas mensuales. Estos resultados seran gracias a las campafias de marketing

digital en Redes Sociales Ads e influencers.

Posicionar la marca, viralizando el mensaje que queremos transmitir de ser
una tienda con tecnologia innovadora de uso de realidad aumentada. Este
objetivo se lograra con la creacion de contenidos, publicandose en el sitio web,
también con la colaboracion de influencers y la creacién de promociones y

sorteos.

Aumentar las ventas en un 25% anual con el uso de Redes Sociales Ads,

influencers, email marketing y estrategias de inbound marketing.

Crear y mantener una comunidad de usuarios que les gusta la moda e
innovacion. Esto a través de la creacion de contenido creativo y relevante en
Redes Sociales como también administrando las cuentas sociales con un

lenguaje cercano y correcto.

Brindar una experiencia de compra personalizada optimizando el proceso de
venta a través de asesoramiento en los canales de comunicacion (WhatsApp,

Facebook Messenger, Instagram DM y Chat web) y de post-venta.

Modelo de negocio

Es gracias a las herramientas del Lean Canvas y el Canvas del modelo de negocio que se

plasmé de manera concreta el modelo de negocio del proyecto que se explica a

continuacion:
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Figura 4.5

Lean Canvas

PROBLEM

Es dificil encontrar y
adquirir accesorios de
vestir que sean de
calidad y que a la vez se
pueda probar esos
productos de manera
virtual.

Es dificil encontrar un
espacio online adecuado
para poder vender
accesorios de vestiry ala
vez poder mostrar como le
quedan estos productos a
los clientes de manera
virtual.

EXISTING ALTERNATIVES

- Tiendas de accesorios de
vestir de marcas reconocidas y
caras.

- Tiendas de tipo marketplace que
venden todo tipo de productos.

SOLUTION

Servicio web donde las
personas pueden encontrar,
comprar y probar accesorios
de vestir de manera virtual.

Servicio web donde los
emprendedores, empresas y
marcas pueden ofrecery
mostrar sus productos de
accesorios de vestir de
manera virtual.

KEYMETRICS

- Ventas/Ingresos totales

- Tasa de conversion

- Retorno de la inversién

- Tasa de rebote

- Carrito abandonado

- Ticket o Gasto promedio del cliente
- Costo de adquisicién o de nuevos
de clientes

- Clientes nuevos

- Customer retention rate (CRR)

- Churn Rate (CR)

- Net promoter score (NPS)

UNIQUE VALUEPROPOSITION

Poder adquirir y probar
accesorios de vestir de
manera virtual.

Poder ofrecer y mostrar
accesorios de vestir de
manera virtual.

HIGH-LEVEL CONCEPT

El Amazon con probador
virtual de los accesorios
de vestir.

UNFAIR ADVANTAGE

La experiencia de compra online
para adquirir accesorios de
vestir.

La experiencia de venta online
para ofrecer accesorios de
vestir.

CHANNELS

- Sitio web

- Redes Sociales

- Facebook / Instagram ads
- Google ads

- WhatsApp

- Facebook Messenger e
Instagram DM

- Servicio de delivery

CUSTOMER SEGMENTS

Personas que quieren
vestirse bien y estar a la
moda.

Emprendedores y
personas duefias de
marcas de productos de
accesorios de vestir que
no tienen un lugar
adecuado para ofrecer sus
productos.

EARLY ADDPTERS

Personas de 20 a 40 (Millenials)
afios que visten bien, estan ala
moda y que les gusta la tecnologia.

Emprendedores de 25 a 50 afios
que buscan un canal innovador
para ofrecer sus productos.

COSTSTRUCTURE - Dominio

- Servidor web (hosting)

- Desarrollo de la plataforma web

- Constitucién de empresa y registro de marca
- Pago personal administrativo y general

- Pago campafia ads

- Pago campaiia SEO y creacion de contenidos
- Pago personal marketing y ventas

REVENUE STREAMS

- Ingresos por membresias de los usuarios vendedores.
- Ingresos por comision de ventas de los productos.
- Ingresos por publicidad o anuncios destacados del producto.

Lean Canvas
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Figura 4.6

Canvas del modelo de negocio

The Business Model Canvas

Key Partners @ Key Activities ﬂ

- Gestion y administracion del sitio web
- Proveedor servidor web - Marketing y ventas
- Proveedor de la pasarela de pagos | - Manejo de la comunidad

- Facturacién

Key Resources ﬂ

- Servidor web
- Proceso de venta y checkout
- Recursos humanos

it )
Value Propositions 1

Poder adquirir y probar
accesorios de vestir de
manera virtual.

Poder ofrecer y mostrar
accesorios de vestir de
manera virtual.

Customer Relationships '

- Servicio al cliente

- Redes Sociales

- Facebook messenger

- Intagram Direct Message
- WhastApp

- Chat web

Channels [ ¥

- Sitio web

- Redes Sociales

- Facebook/Instagram ads
- Google ads

- WhatsApp

- Facebook Messenger e
Instagram DM

Customer Segments 3@

Personas que quieren
vestirse bien y estar a la
moda.

Emprendedores y
personas duefias de
marcas de productos de
accesorios de vestir que
no tienen un lugar
adecuado para ofrecer sus
productos.

Cost Structure - Dominio
- Servidor web (hosting)
- Desarrollo de la plataforma web
- Constitucion de empresa y registro de marca
- Pago personal administrativo y general
- Pago campaia ads
- Pago campaia SEO y creacién de contenidos
- Pago personal marketing y comercial

6 Revenue Streams

- Ingresos por membresias de los usuarios vendedores.
- Ingresos por comision de ventas de los productos.
- Ingresos por publicidad o anuncios destacados del producto.
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El proyecto presenta dos segmentos de cliente que son los emprendedores que
quieren vender sus productos a través del marketplace (emprendedores y personas duefias
de marcas de productos de accesorios de vestir que no tienen un lugar adecuado para
ofrecer sus productos) y aquellas personas que quieren adquirir esos productos (personas
que quieren vestirse bien y estar a la moda). La propuesta de valor, ya mencionados
anteriormente, para cada uno de estos segmentos es el siguiente:

e Poder ofrecer y mostrar accesorios de vestir de manera virtual.

e Poder adquirir y probar accesorios de vestir de manera virtual.

La ventaja competitiva o ventaja injusta, también mencionada anteriormente, para
cada tipo de segmento de cliente vendedor y cliente comprador son respectivamente:
e Laexperiencia de venta online para ofrecer accesorios de vestir.

e Laexperiencia de compra online para adquirir accesorios de vestir.

El concepto de alto nivel o descripcion comercial del negocio para ser recordado

mas facilmente es la de ser el Amazon con probador virtual de accesorios de vestir.

La solucion planteada, de igual manera, tiene dos servicios a ofrecer, una para
cada tipo de segmento:
e Servicio web donde los emprendedores, empresas y marcas pueden ofrecer y
mostrar sus productos de accesorios de vestir de manera virtual.
e Servicio web donde las personas pueden encontrar accesorios de vestir y en

donde podran probarse estos productos de manera virtual.

Las métricas a tener en cuenta son variadas pero necesarias para un tipo de
proyecto de sitio web de ventas virtuales. Estas son las ventas/ingresos totales, la tasa de
conversion, el retorno de la inversion, la tasa de rebote, el carrito abandonado, el ticket o
gasto promedio del cliente, el costo de adquisicion o de nuevos de clientes, porcentaje de
clientes nuevos, la tasa de retencion del cliente (CRR), el churn rate (CR) y el net
promoter score (NPS).

Se utilizaran los canales como el sitio web donde se venden los accesorios de
vestir; las redes sociales donde se mantendra una comunicacion constante con los leads,
usuarios y clientes; los anuncios de marketing en Facebook e Instagram para que pueda
llegar la comunicacion de ventas y el mensaje de marca innovadora a las personas
segmentadas; anuncios en Google para llegar a mas personas mediante su plataforma con

una estrategia de posicionamiento y palabras clave; y mensajes por WhatsApp, Facebook
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Messenger e Instagram DM para una comunicacion mas cercana con los usuarios y

clientes.

El proyecto manejara una relaciéon cercana y directa con los clientes mediante
servicio de atencion al cliente, redes sociales, aplicaciones de WhatsApp, Facebook

Messenger e Instagram DM y el chat del sitio web.

El proyecto presenta actividades clave del negocio como la gestion y
administracion del sitio web, que es de gran importancia para el correcto funcionamiento
del sitio; el marketing y ventas para las respectivas campafias de estrategias publicitarias
y de ventas; el manejo de la comunidad para una buena gestion de la comunidad que se
quiere crear y mantener; y la facturacion para una correcta gestion del proceso de ventas

y postventas.

De igual manera existen recursos clave que sin los mismos el negocio no podria
continuar como el servidor web donde se desarrollara e implementara el sitio web de tipo
marketplace; el proceso de venta y checkout que es muy importante mediante una
pasarela de pagos confiable; y recursos humanos que son todas las personas que trabajan

y generan valor en el negocio.

Es necesario también crear alianzas clave para el funcionamiento del negocio
como lo son el proveedor de servidor web que asegure el correcto funcionamiento del
sitio; el proveedor de la pasarela de pagos que seré vital para el funcionamiento del sitio
en cuanto a la facturacion y checkuot.

Existe una inversion inicial y costos para desarrollar el proyecto como la
adquisicion del dominio que es necesario para la creacion del sitio web; el rervidor web
(hosting) para el alojamiento del sitio; el desarrollo de la plataforma web marketplace
que involucra el disefio, desarrollo e implementacion del sitio web con sistema de
tecnologia de Realidad Aumentada; la constitucion de empresa y registro de marca; el
pago a personal administrativo y general que son las personas que trabajan en el negocio;
el pago de campafia publicitarias que son todas las campafas de marketing digital en
Facebook, Instagram y Google; el pago de campafias bajo una estrategia SEO o
posicionamiento en buscadores y creacion de contenidos para redes sociales y el sitio
web; y el pago a personal de marketing y comercial que son las personas que trabajan en
la estrategia de marketing digital y aquellas que trabajan como asesores de ventas o que

estaran gestionando los servicios de mensajeria de redes sociales y el chat de la web.
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Los beneficios o ingresos que tendrd el negocio serdn por ingresos por
membresias de los usuarios vendedores, por ingresos por comision de ventas de los

productos y por ingresos por publicidad o anuncios destacados de los productos.

44  Rolesy responsabilidades del equipo del proyecto

Para la elaboracion y puesta en marcha del proyecto existe un equipo de personas
responsables por cada uno de los roles que cumple, estos se pueden ver en la siguiente
tabla 4.1.

Tabla 4.1
Registro de interesados

I Registro de Interesados I

Informacién de los interesados
Nro Interesado Cargo Ubicacion Rol en Proyecto Fase de particiapcion
1 Fredy Palacios - Lima Inversor 1.0. Definicion de requerimientos
2 Mauricio Hidalgo Bach. Ingenieria de Sistemas |Lima Gerente del Proyecto |Todas las fases
3 Max Palomino Programador - backend Lima Coordinador Todas las fases
4 Miembro del equipo Codifcador - Programador Lima Freelance contratado |4.0. Desarrollo - 5.0. Implementacién

e Fredy Palacios, experto en ventas y en marketing digital. Socio inversor del

proyecto.

e Mauricio Hidalgo, experto en optimizacion web. Encargado de la elaboracion
del proyecto tanto en la investigacién preliminar, disefio y desarrollo, como
también para el disefio y desarrollo del MVP. Encargado de la implementacién

de la tienda virtual marketplace.

e Max Palomino, experto en programacion web. Encargado del disefio del
sistema de realidad aumentada. Experto programador y colaborador del
proyecto. Supervisor encargado del desarrollo de este sistema y de su

implementacidn en conjunto con el equipo de desarrolladores.

e Miembro del equipo, experto codificador y programador de Javascript, NodeJS

y React.
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4.5  Cronogramay riesgos iniciales del p

royecto

A continuacion, se presenta la lista de actividades del proyecto, lista que cubre todo el
proceso de desarrollo e implementacién de este marketplace.

Figura 4.7

Diagrama de actividades

() Marketplace de accesaorios de vesti co... Usta | (D Toblero | & Gantt & MindMep | 4 Ver

G i
-

tegia del Negocio

F

Definicion de requerimientos

e Anadlisis y estrategia del negocio

e Especificacion de requerimientos
Arquitectura de Informacion

e Disefio de arquitectura

e Disefio de base de datos

e Disefio de seguridad de la informacion
Disefio

e Disefio UX

e Disefio Ul

Desarrollo

2.1, Disefio de Arquitectura
2.2. Disefio de Base de Datos
sefo

2.3, Diseio de Sequridad de la Informacidn

3.1, Disefio UX

@D 520000 ¢ mietoces devsuaro

1. Asesoria Legal y Contable

@ 72 consimcionsetmpeesa

7.3, Registro de Marca

@ s rovamscin
@D 52 oo sconiences

@ o covmesosecomendony 520

@ <2 cstrategia de Pautas en Redes Sociales y Google
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e Maquetacion de interfaces de usuario
e Programacion
e Testeo
5. Implementacion
e Programacion
e Testeo
6. Marketing Digital
e Estrategia de contenidos y SEO
e Estrategia de pautas en Redes Sociales y Google
7. Legal, Contabilidad y Finanzas
e Asesoria Legal y Contable
e Constitucion de empresa
e Registro de marca

Para cada una de estas actividades se establecié también ciertos riesgos
identificando sus causas, impacto, contingencia, nivel de impacto, la probabilidad y la
prioridad que tendria. Esto se puede apreciar en la tabla 4.2 que facilita la ubicacion de
riegos de gran escala de prioridad como en la actividad de disefio de base de datos cuyo
riesgo identificado es la de tener una base de daros errénea que puede suceder por un mal
planteamiento de la arquitectura del sistema lo que podria ocasionar un mayor costo y
tiempo en la implementacion del marketplace. A este riesgo se suman seis mas de alta
prioridad de las actividades de disefio y seguridad de la informacion, el disefio UX, la
maquetacion de interfaces de usuario, la programacion en la etapa de desarrollo como
también la programacion en la etapa de implementacién y como elemento externo el
servidor web, trayendo como consecuencias un mayor tiempo y costo de implementacion

como también la pérdida de clientes.
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Tabla 4.2

Registro de riesgos

| Registro de Riesgos |
Elemento de EDT Riesgo identificado | Causas de los riesgos | Impacto del riesgo | Contigencia o Nivel de i Probabilidad | Prioridad
1.1. Anélisis y Estrategia ﬁmﬁg:;:::ﬁod‘;ﬁla Interesados no sepan Mayor tiempo y Rehacer el andlisis de la 5 1 7
del Negocio P : analisar el negocio costo prog tegia de negoci
estrategia a seguir
1.2. Especificacion de Mal planteamiento | Interesados no sepan Mayor tiempo y Rehacer el andlisis de 5 1 8
Requerimientos de requerimientos analisar el negoci costo prog ds requerimientos
2 > Mal planteamiento de la| Mayor tiempo y Reelaboracién de la
2.1. Disefi6 de Arquitectura | Arquitectura errénea arquitectura costo prog 4 qui a 4 2 9
2.2. Disefio de Base de Base de datos " ?o (olm slr e; | Mayor costo y Revision y arreglo de 5 2 10
Datos errénea pansameniogos tiempo programado base de datos
arquitectura
2.3. Disefio de Seguridad | Sistema o servidor No fomar en cusnia.|as Mayor costo y Reanalizar el servidor y
5 especificaciones del 5 2 10
de Informacion inseguro : tiempo programado configuracion
servidor
3.1. Disefié UX Disefio eirdneo No aplique _reglas de Mayor costo y Reelaboracién del disefio 4 1 10
usabllidad tiempo programado
3.2.DiseN6 de Interfaces | 5604 erroneo | No sigue pauta de UX | MaYortiempoy | e qoiqn ge diserio UX 3 2 9
de Usuario costo programado
" Maquetador con poca :
4.1, Maquetacién de Codificacién errénea experiencia o Mayor tiempo y Revision y reelaboracion 5 2 10
Interfaces de Usuario costo programado de codigo
incumplido
Programador con poca :
4.2, Programacion Codificacién errénea experiencia o M?yor'lle:nf: z Revlslbz ycr:::aboraclén 5 3 10
incumplido Qo810 programaco ol
Ineficacia del equipo de |  Sistema puede Rehacer las pruebas
4.3, Testeo Pruebas mal tomado testeo estar emdneo correspondientes 3 1 7
Programador con poca "
i Mayor tiempo y | Revisién y reelaboracion
5.1. Programacion Codificacion errénea experiencia o 5 3 10
incumplido costo programado de codigo
5.2, Creacion de Contenidos con | Creador de contenidos | Mayor tiempo y Editar o Rehacer los 3 1 6
Contenidos errores con poca experiencia | costo programado contenidos erroneos
6.1. Estrategia de Estrategia con Estrategia mal ca:fd::":;:r:: s Analizar y replantear 2 1 5
Contenidos y SEO errores disefiada de ustiarios estrategia
6.2. Estrategia de Pautas No llegar a la %
5 Estrategia con Estrategia mal Analizar y replantear
en Redes Sociales y errores disefiada cantidad estimada estrategia 2 1 5
Google de usuarios
Asesor con poca
7.1. Asesoria Legal y : Tomar malas Plantear camblio de
Contable Asesoraconierrores| experiencia o falla.de desiciones Asesor o resolver errores 4 L 4
profesionalismo
Error en Subsanar errores o
7.2. Constitucion de Informacion con errores|  Mayor tiempo y
Empresa documentqs de o mal servicio costo programado plantear cambio de 5 1 L£
constitucion asesor
Erroren Informacion con errores | Mayor tiempo y Subsanaremres o
7.3. Registro de Marca documentos de o mal serviclo costo programado plantear cambio de 2 1 6
registro asesor
Elemento externo Riesgo identificado | Causas de los riesgos | Impacto del riesgo | C gencia o resp Nivel de i Probabilidad | Prioridad
Mal. tividad Fallas de cableado,
Redes e Internet ! dcon;’c : » Wifi, Internet, Mayor tiempo Subsanar fallas 4 1 9
Qrede servicio/proveedor
Falla del i
Servidor Caia del servidor z Perdida de clientes | Soporte con proveedor 5 1 10
servicio/proveedor

En el proyecto se establecié también ciertos indicadores para mantener el control

y trazabilidad que permitan evaluar las metas y objetos del mismo como también su

evolucion y proyeccion. Estas métricas son las ya mencionadas en el Lean Canvas y que

se explicardn con mayor detalle a continuacion.
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Ventas/ingresos totales, donde se controla los ingresos por las ventas de alguno o
algunos productos en un periodo determinado. En este caso analizaria las ventas de
Membresias que generan la mayor cantidad de ingresos del proyecto. En los 3

primeros afos los resultados serian los siguientes:

Afio 1 = S/158,400 / S/158,400 = 100%
Afio 2 = S/198,000 / S/357,375 = 55%
Afio 3 = S/247,500 / S/502,057 = 49%

Tasa de conversidn, indica el promedio entre los usuarios que realizan una conversion
y aquellos que visitan el sitio. En este caso la conversion estaria en el supuesto de los

usuarios que compran productos en el sitio.

Afio 1 = 5887 conversiones / 96,883 visitas = 6.07%
Afo 2 = 7358 conversiones / 120,000 visitas = 6.13%
Ao 3 = 9198 conversiones / 140,000 visitas = 6.47%

Retorno de la inversion, indica los beneficios que se obtienen en relacion a la

inversion realizada.

ROl afio 1 = (-S/29,334 - S/144,005) / S/144,005 = -1.20%
ROI afio 2 = (S/43,680 - S/144,005) / S/144,005 = - 0.69%
ROI afio 3 = (S/81,458 - S/144,005) / S/144,005 = - 0.43%

Tasa de rebote, indica la tasa de los usuarios que abandonan el sitio después de haber
Ilegado a una pagina interna.

Afio 1 =39%

Afio 2 = 33%

Afio 3 =28%

Carrito abandonado, indica las ventas que quedaron inconclusas.

Afo 1 =5500
Afo 2 = 3000
Afio 3=2700

Ticket o Gasto promedio del cliente, visualiza el gasto promedio de un cliente en el
sitio.

Afio 1 = S/200.00
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Afio 2 = S/200.00
Afio 3 = S/200.00

e Costo de adquisicion o de nuevos clientes, indica cuanto es el costo de marketing y

ventas para adquirir un cliente.

Afio 1 = S5/28,800 / 5887 conversiones = S/4.89
Afo 2 = S/36,000 / 7358 conversiones = S/4.89
Afo 3 = S/45,000 / 9198 conversiones = S/4.89

e Clientes nuevos, indica la cantidad de clientes nuevos en un periodo determinado.
Crecimiento de un 25% al afio el nimero de clientes nuevos.

e Customer retention rate (CRR), indica la capacidad de retencién de usuarios en un
tiempo determinado.
Afo 1l =--
Afio 2 =100%
Afio 3 =100%

e Churn Rate (CR), indica la tasa de pérdida de clientes.

Af01l=--
Ao 2=1%
Ao 3=1%

¢ Net promoter score (NPS), indica la satisfaccion y lealtad de los clientes.

Afio 1 =90%
Ao 2 =92%
Afo 3 = 92%.

4.6 Recursos econdmicos

Para implementar el proyecto, es necesario tener una inversion inicial de S/45,000 cuyo
monto se debe a la suma de recursos como: domino, servidor web, desarrollo de

aplicacion web de realidad aumentada, constitucion de empresa y registro de la marca.

Se tendra un capital de trabajo de S/99,005 cubriendo el funcionamiento de seis

meses de operacion.
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El total de la inversion esta dada por la suma de ambos montos, ascendiendo a un
total estimado de S/144,005.

A continuacion, se aprecia la tabla 4.3 del flujo de caja proyectado a diez afios y

la descripcion de los items mas importantes.
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Tabla 4.3

Flujo de caja proyectado a 10 afios

ARO 0 ANO 1 ARO 2 ARO 3 ANO 4 ANO 5 ARO & ARO 7 ARO 8 ARO 9 ARO 10
SUPUESTOS
Membresia vendedor
Cantidad membresiss vendides 220 E) 44 430 537 671 B30 1048 1311 1638
% utibdad x membresia 100% 55% A9% 8% L A9% 49% A% 9% 49%
Precio promedio X memboresia ST20 Si720 8720 S720 SIT20 5720 Si720 SI720 S720 5720
Comisién x ventas
Cantidad unidades vendidas 4z50 5313 G641 8301 10376 12970 16212 20268 25332 EICCE]
% wtibdad x unidad 0% 45% Aa0% 40% A0% a0% 40% 40% 40% A40%
Precio promedio x unkdad S/200 81200 S/200 S/200 51200 S/200 200 81200 5200 81200
interna o d d
Cantidad unidades con publicidad 417 1m 24 2787 3459 4323 5404 6755 8444 10555
% wtibdad x unidad 0% 0% M 1% 1% 1% 1% 1% N M
Preclo promedio x publicidad 5125 5125 8125 5125 8125 8125 5025 S5 8025 5/25
INGRESOS
Membresia vendador 100% membresias 158,400 100% 194,000 55% 247 500 Aot 300,375 Ag 346,719 49% 483,398 48% 604,245 FES 755,310 4%, 944,138 dute| 1180172 Ag%
Comislén x ventas 15% venias o % 159,375 A5% 198,219 0% 248,023 Ao 311,279 A% 360,099 4% 486,374 vk 607,867 A% 750,959 4% 849,848 A0
Publicidad intema o anuncions destacados 100% publicidad 55,339 69,173 E 1% 108,083 1% 135,104 1% X N% 211,100 263,875
TOTAL INGRESOS S/58.400 100% £ i & ¥ k 5M,225726 49% S/1,532157 a1.915187 512,303,996
COSTOS ¥ GASTOS 81,584 1.0% . 0.6% L 0.5% & 4 . L 0.5% 812,257 0.5% 8H5322 5% 8/19,162 0.5% 123,940
Costo directo ! L & . . L . ) . . 19,152
Provisin [ . X ] i I 52 18,152
S/156,816 89.0%  SI353,801 54.8%  5/497,037 48.6%  5/621,296 SI7T76,620 4B.4% 8870775 48.8% 51213460 48.8% 5/1,516,636 48.8% S/1,896,045 48.8% 502,370,056 48.8%
Vents general
GASTOS OPERATIVOS NO DISTRIEUIDOS SJ“B 010 135.0%  S1201,043 45.1% Snll'l 493 ITAY 81'4?2735 ErA LY stm.zm 36.0% SIGIU 180 4% smn 11 324% sm: 199 30.0% SN, I'll! AT9 27 0% 31‘1.254 420
Administracién y Generales X i 157 440 . 220,200 . ¥ 5 x A 313,800
Planilla y +F + Contadd 3,000 39.8%/ 04,440 14.6% 126,000 124% 157 440 124% 149,000 11.9%] 220,200 1M.1% 251,400 10.1% 282 600 8.1% 313,800 8.1% 345,000 TA%
Marketing y Comercial 111,576 70.4%) 157,161 24.4% 204,481 204% 254,701 200% 309,376 10.4% 360,620 18.6% 436,826 17.6% 512,732 16.5% 599,515 15.4% 690,894 144%
Planllla y relacionados endedores + Atencidn cllente + Publich 66,400 43.2% 100,800 15.6% 133,200 134% 165,600 13.0% 158,000 12.4% 230,400 1.6% 262,600 10.6% 295200 85% 327,600 4% 360,000 T.A%
Otros gastos 1.5% 2,376 1.5%) 5,361 1.5% 7.5 15% 8414 1.5% 1,767 1.5% 14,709 1.5% 18,386 1.5% 22,882 15% 28,728 1.5% 35,910 1.5%
Publicidad en Redes Soclales 28,800 18.2% 36,000 5.6% 45,000 A44% 56,250 44% 70,313 A4.4%| B7.891 44% 100,863 4.4% 137,329 44% 171,661 A4% 214,577 4.4%
Audlo visual: fotos, video, medelo, fotografo 12,000 T8%) 15,000 23% 18,750 18% 23438 1.8% 29,267 1.8%| 36,621 1.8% 45,776 1.8% 57,230 18% 71,526 1.6%| 3,407 1.8%
Servicios Adicionales 23434 14.8%) 39,443 B1% 50,012 4.9% 60,595 48% 73,824 4.6% 90,360 4.5% 111,030 4.5% 136,867 4d% 169,164 4% 208,535 4%
Oficing - Cowarking 3,600 2.3%) 7.200 1.1% 7,200 0.7% 7200 056% 7.200 0.5%| T.200 04% 7,200 0.3% 7.200 0.2% 7,200 0.2%| 7,200 0.1%
Pagina web - Ecommerce - Servider wab 3,000 1.9% 3.750 0.6% 4,688 05% 5,859 05% 7.324 0.5%| 8,155 0.5% 11.444 0.5% 14,305 05% 17,881 0.5%| 22,352 0.5%
Pagarela de pagos 16,354 10.3% 28,013 4.3% 57,845 EELY 47,056 7% 58,620 3.7%) 75,525 7% 51,808 37% HaEE2 3% 143,603 A% 178,508 57%
Celular 480 0.3% 480 0.1% 4an 0.0% 480 0.0% 480 0.0%| 480 0.0% 450 0.0% 480 0.0% 4an 0.0% 480 0.0%
Gastos financieros 500 800 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Gastos financleros (préstamo - interesas) 0 0.0%] o 0.0% 2] 0.0% o 0.0%| L] 0.0% 2] 0.0% o 0.0%, o o 00% o 0.0%,
Gaatos financleros (préstamo - capital) o 0.0%]| o 0.0% a 0.0% o 0.0%) o 0.0%| a 0.0% o 0.0% o 0.0%| o 0.0%
Gastos financleros (mantenimiento de cuenta / itf / ete.)

-5i41,694 -26.3% 561,858 B.6% 8115544 11.3%  SM147.560 11.6%  S/203.420 5/280,595 146% SM13,213 16.6%  5/583,636 5/812,566 200% SM1,114,627 23.0%
Ssiom a5k
UTILIDAD NETA -51'20,1“ -A18.6% 5143, 680 6.8% 8/81,458 8.0% SHM‘I'ISII 82%  SM43 4 0.0% Ml'll,ﬁ-( 10.3% 81'201,315 11.7%  S/411.464 13.2% 51'572.85! 14.7% 9??35,!12 16.2%

144,005
Inversion inleial 5145,000
Capital de trabajo 599,005

AROS&
S204,164

ARO 7
8/281,315

ARo 8 ARO 3
S411.464 S/572.850

TIR 10 afios
VAN 10 afios

50%
511,088,273
Ut LUl 514,005 -51173,399  -5120,719  -SM8.261  S/55760 5190180 8403344 584,659 51,106.123 51,678,982 512464794 +

-5/144,005 -5/20,394 S/43,680 5V81,458 SM04,030 SM43411 SI785,812
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El total de ingresos en los primeros diez afios proyectados son los siguientes: Afio
uno = S/158,400, afio dos = S/357,375 afio tres = S/502,057, afio cuatro = S/627,572, afio
cinco = S/784,465, afo seis = S/980,581, afo siete = S/1,225,726, afio ocho =
S/1,532,157, afio nueve = S/1,915,197 y afio diez = S/2,393,996.

Estos ingresos estan dados por tres supuestos: Por membresias pagadas por los
usuarios vendedores, por comision por ventas y por publicidad interna (anuncios
destacados). También se mantiene un supuesto proyectado de crecimiento de un 25%
anual, siendo mi estrategia de crecimiento la siguiente: En el primer afio solo habra
ingresos por el supuesto de membresias, para luego en el segundo afio implementar el
supuesto de comisidn por ventas y para el tercer afio el de publicidad interna. Para cada
implementacidn se les notificara a los usuarios para que estén debidamente enterados de
los cambios y crecimiento de la plataforma por medio de los términos y condiciones de

uso y de las politicas del marketplace.

El Total de Costos en los primeros diez afios proyectados son los siguientes: Afio
uno = S/1,584, afio dos = S/3,574, afio tres = S/5,021, afio cuatro = S/6,276, afio cinco =
S/7,845, afio seis = S/9,806, afo siete = S/12,257, afio ocho = S/15,322, afio nueve =
S/19,152 y afio diez = S/23,940.

Estos costos se refieren a costos directos de produccion manteniendo una
provision del 1% del total de ingresos para estos. El desarrollo de la tecnologia a lograr
para el correcto funcionamiento del marketplace esta representado dentro de la inversion

inicial y en gastos operativos no distribuidos.

El total de gastos operativos no distribuidos en los primeros diez afios proyectados
son los siguientes: Afio uno = S/198,010, afio dos = S/291,043, afio tres = S/380,493, afio
cuatro = S/472,736, afio cinco = S/572,200, afo seis = S/680,180, afio siete = S/779,225,
afio ocho = 5/932,199, aflo nueve = S/1,082,479, afio diez = S/1,254,429.

El incremento anual del item administracion y generales estd dado por la
incorporacion de personal o valor humano en planilla, manteniendo un supuesto de
incorporar una nueva persona por afo en este item, cubriendo de igual manera tanto su

sueldo y sumado a un 30% de éste por pagos de beneficios sociales.

El incremento anual del item marketing y comercial también esta dado por la
incorporacion de nuevas personas a planilla, manteniendo el supuesto de incorporar a una

nueva cada afio e igualmente cubriendo tanto su sueldo como el pago de sus beneficios
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sociales (30% de su sueldo). En este mismo item se va incrementando los gastos en

publicidad y redes sociales como también en material audio visual.

El total del margen en los primeros diez afios proyectados son los siguientes: afio
uno = S/156,816, afio dos = S/353,801, afio tres = S/497,037, afio cuatro = S/621,296,
afio cinco = S/776,620, afio seis = S/970,775, afo siete = S/1,213,469, afio ocho =
S/1,516,836, afio nueve = S/1,896,045, afio diez = S/2,370,056.

El total de la utilidad neta en los primeros diez afios proyectados son los
siguientes: Afo uno = - S/29,394, afo dos = S/43,680, afio tres = S/81,458, afio cuatro =
S/104,030, afio cinco = S/143,411, afio seis = S/204,164, afio siete = S/291,315, afio ocho
= S/411,464, afo nueve = S/572,859, afio diez = S/785,812.

El VAN en los primeros diez afios proyectados es de S/1,089,273 demostrando
que el proyecto es rentable y se puede implementar.

El TIR en los primeros diez afios proyectados es 50% demostrando también que

el proyecto es rentable y se puede implementar.

El flujo acumulado en los primeros diez afios proyectados son los siguientes: Afio
cero = - S/144,005, afio uno = - S/173,399, afio dos = - S/129,719, afio tres = - S/48,261,
afio cuatro = S/55,769, afio cinco = S/199,180, afio seis = S/403,344, afio siete =
S/694,659, afio ocho = S/1,106,123, afio nueve = S/1,678,982 y afio diez = S/2,464,794.

Demostrando que a partir del cuarto afio el proyecto empieza a ser rentable y
sostenible en el tiempo.
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CAPITULO V: DESARROLLO DEL PRODUCTO
MINIMO VIABLE

El proyecto dard como resultado un sitio web de tipo marketplace con tecnologia de
realidad aumentada para la compra y venta de accesorios de vestir en donde los usuarios
vendedores podran ofrecer estos tipos de productos y los usuarios compradores podran

probarselos de manera virtual.

5.1  Alcance del producto minimo viable

Tabla 5.1
EDT (Estructura de descomposicion del trabajo) del Proyecto

= 0 Marketplace con Tecnologia de Realida.. Lista Tablero Gantt Mind Ma

Q

Para llegar al desarrollo del MVP se presentara los siguientes documentos que

sustentan su factibilidad:

e EDT del Proyecto
e Historias de usuario
e Test de experiencia de usuarios (UX)

e Test interfaces de usuarios (Ul)
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5.2

Supuestos clave y su validacion a nivel de clientes y de usuarios

Basandose en la metodologia de entrevistas para llegar a conocer a los user personas, fue

que se valido la propuesta de valor, dando como resultado el emprendimiento de este

proyecto de marketplace.

Figura 5.1

Historias de usuario

Como usuario,
quiero encontrar
accesorios de vestir
facilmente para no
perder tiempo
buscando lo que
quiero.

Como usuario,
quiero una manera
de probarme los
productos de
manera virtual para
no tener que ir
hasta el centro
comercial.

Edu

Como usuario,
quiero tener toda la
informacién del
producto que quiero
comprar

su descripcién,
informacién técnica,
fotografias,
valoraciones y
opiniones de las
personas que ya
compraron ese
producto.

Como usuario, me
gusta

Historias de usuario

Como usuario, quiero
tener una ayuda de
alguna persona para
que me guie en el
proceso de compra y
ademas me asesore
sobre el producto que
quiero conseguir.

Como usuario, quiero
que el proceso de

ofertas y quiero que
se muestre esas
ofertas o cupones de
descuentos de
campafias y que no
estén ocultas o
dificiles de encontrar.

pra sea lo mas
facil y rapido posible,
sin complicaciones ni
datos que tenga que
enviar y que no son
necesarios para la
compra.

Sofi

Como usuario,
quiero poder tener
un control del stock
de mis productos y
que el sistema me
avise cuando estos
productos tengan
una cantidad
minima de stock.

Como usuario,
quiero poder ofrecer
todos mis productos
en el marketplace
para incrementar
mis ventas e
ingresos.

Como usuario,
quiero poder
agregar, editary
borrar facilmente los
productos que
tengo en el sistema.

Como usuario,
quiero poder editar
los precios de mis
productos, ademas
ingresar ofertas y
crear cupones de
descuento para
incrementar mis
ventas.

Como usuario,
quiero poder
destacar mis
productos del resto
de alguna manera
para poder competir
con la competencia.

Como usuario,
quiero poder tener
el control de mis
ventas,
monitoridndolas
mediante informes

visualizando
también a los
productos mas
vendidos, més
populares y con
mayor valoracién y
filtrandolas por dias,
meses, afios, etc.

Para empezar a hacer el disefio de mockups también se utilizé entrevistas para

plasmar lo que necesitaban los usuarios en el sitio web. Se hizo un andlisis de experiencia

de usuarios (UX) llegando al resultado propuesto en los siguientes mockups de las figuras
5.2, 5.3, 5.4, 5.5y 5.6. También se trabajo con la herramienta de historias de usuario,
visto en la figura 5.1, para entender de igual manera qué necesitan y quieren lograr los

usuarios con el marketplace a desarrollar.
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Figura 5.2

Mockup de pagina de inicio
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Figura 5.3

Mockup de pagina de producto
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Figura 5.4

Mockup de pagina de probador virtual
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Figura 5.5

Mockup de pagina de carrito
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Figura 5.6

Mockup de pagina de checkout

A Web Page

O Q x Q |hl1pfﬂmurketp\acef\nlclo

1@ D)

e banner promo m———

x

Otra promo

f ¥ @ o | NEWSLETTER CONTACTANOS FAQ |

e

Logo I Buscar producto
_— T

I Categoria

Tq

O % @ s

14

l Categorias

I INICIO  TIENDA NOSOTROS BLOG/NOTICIAS I

| oFeRmespECIAL  TENDENCIAS |

Piso, departamento, habitacion, referencia (opcional)

|Nume«o de piso, departomento, , ete.

Regidn / Provincia *

I Lima Metropolitana

Teléfono *

[

Direccidn de correo electronico *

[

[ Enviar a una direcciodn diferente?

Notas del pedido (opcional)

Notas sobre tu pedido por ejemplo, notas especiales para la entrega.

MARCA

/

MARCA

MARCA

/

Banner header

Tienes un cupbn? Haz clic aqui para intreducir tu cbdige
DETALLES DE FACTURACION TU PEDIDO
Nombre * Apellidos *
L ] | ] PRODUCTO SUBTOTAL
Pais / Regitn * Modelo 1x 1 $/250.00
Perd
Direccin * SUBTOTAL $/500.00
| Nombre de la calle, nimero de la casa |

TOTAL $/500.00

Débito o crédito

Completa los datos de la tarjeta

Numero de Tarjeta *

[

Nombre del titular de la tarjeta *

|

Fecha de vencimiento *

Cbdigo de seguridad *

| E

] L ]

[ He leido y estoy de acuerdo con los términos v condiciones de la web *

REALIZAR PEDIDO

MARCA

MARCA

MARCA

/

D lcon Name

D Icon Name

D Icon Name

D Ieon Name

\ Logo
_—

— |
\

Some text

TITULO

Item 1
Item 2
Item 3

TITULO TITULO
Item 1 Item 1
Item 2 Item 2
Item 3 Item 3

TITULO

Item 1
Item 2.
Item 3

52




Al tener listos los mockups se hicieron pruebas de Usuarios donde se evalué la
correcta funcionalidad de los elementos del sitio web. Las pruebas consistian en pedirles
una determinada tarea a hacer en el sitio web. Esta tarea consistia en Ilegar a encontrar
un producto para luego comprarlo; tomando nota de los resultados que se pueden apreciar

en la tabla 5.2 fue que se llego al concepto final del disefio del marketplace.

Tabla 5.2
Resultados de la prueba UX

| Test de Usuarios ux |
Resultados
Usuario |Tarea objetivo Tiempo promedio | Tiempo logrado | Objetivo logrado |Observaciones
1 Encontrar producto AAA <5 min 4 min Si Cambiar menil, insertar categorias
2 Encontrar producto AAA <5 min 3 min 5i
3 Encontrar producto BBB <5 min 3 min Si -
4 Encontrar producto BEB <5 min 5 min Mo Buscador mds visible, facil de encontrar
5 Encontrar producto CCC <5 min 3 min Si
B Encontrar producto CCC <5 min 2 min 5i -
7 Comprar producto AAA <7 min 6 min Si Color llamativo, botén comprar facll de encontrar
8 Comprar producto BBB <7 min 5 min 5i
9 Comprar producto CCC <7 min 6 min Si Pasarela de pagos amigable, facil, simple, seguro
10 Comprar producto AAA (1) y BBB (1) [ < 10 min 8 min 5i

5.3  Disefio del producto minimo viable

Teniendo el disefio UX, el siguiente paso es hacer el disefio de las interfaces de usuario
(UI) que se pueden apreciar en las figuras 5.7, 5.8, 5.9, 5.10 y 5.11 disefiando al mismo
tiempo un logo que represente a la marca con colores que mantengan esa imagen de

identidad corporativa.
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Figura 5.7

Disefio de pagina de inicio
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Figura 5.8

Disefio de pagina de producto
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Figura 5.9

Disefio de pagina de probador virtual
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Figura5.10

Disefio de pagina de carrito
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Figura5.11

Disefio de pagina de checkout
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El producto minimo viable (MVP) brindard beneficios a sus usuarios y clientes
tales como el de ser un sitio web minimalista y optimizado en rendimiento y proceso de
compra, tendra productos de accesorios de vestir de calidad, con tendencias de la moda
de temporada, que sean asequibles en precio y con informacidn técnica completa. EI MVP
contara también con asesoria de calidad personalizada y servicio al cliente mediante chat

0 mensajeria.

Todos los usuarios también podran ahorrar tiempo en la compra de este tipo de
productos en comparacion a una tienda fisica, usaran la tecnologia de realidad aumentada
para poder probar los productos antes de comprarlos y tendran acceso a una comunidad

que la marca manejara y contemplando moda con tendencias innovadores.

5.4  Implementacién y validacién del producto minimo viable

Para las primeras validaciones y sustentacion del proyecto se desarroll6 un primer
prototipo en fase alpha que consta de un marketplace simulando, mediante videos, la
funcionalidad de la tecnologia de realidad aumentada de tipo virtual try-on o espejo
virtual. Este prototipo alpha tiene como base la tecnologia de WordPress y para las
interfaces de usuario se esta utilizando la maquetacion en HTML5 y CSS3 respectiva del

disefio propuesto.

La siguiente tabla 5.3 muestra los resultados obtenidos de las pruebas de usuario
del primer prototipo hecho en WordPress.

Tabla 5.3

Resultados de las pruebas de usuario del primer prototipo

I Test de Usuarios Demo I

Resultados
Usuario |Tarea objetivo Tiempo promedio | Tiempo logrado | Objetivo logradoe | Observaciones
1 Encontrar producto AAA < 5 min 3 min Si
2 Encontrar producto AAA y probarselo | < 7 min 10 min No Cumplié tarea pero demord por ver la funcoinalidad de la RA
3 Encontrar producto BBB <5 min 3 min Si
4 Encontrar producto BBB y probarselo | < 7 min 6 min Si
5 Encontrar producto CCC <5 min 3 min Si
] Encontrar producto CCC y probarselo| < 7 min 5 min Si
7 Comprar producto AAA < 8 min 6 min Si
8 Comprar producto BBB < 8 min 12 min No Cumplié tarea pero demord por ver la funcoinalidad de la RA
9 Comprar producto CCC < 8 min 7 min Si
10 |Comprar preducto AAA (1) y BBB (1) | < 10 min 9 min Si

El producto web del MVP se implementara en un servidor dedicado con sistema

operativo Linux CentOS y base de datos PostgreSQL. El backend contara con entorno de
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Node.js, con el framework de e-commerce Koa.js y lenguaje de programacion JavaScript.
El frontend contara con la libreria React que también estd basada en JavaScript. La
funcionalidad de realidad aumentada se desarrollard en Vuforia, plataforma de realidad
aumentada muy completa y escalable.

Esta combinacion seleccionada de Node.js, React y JavaScript es porque
JavaScript es un lenguaje muy ligero, versatil y de mucha informacion en Internet.
Node.js estd basado en JavaScript y es un entorno de ejecucién multiplataforma open
source (codigo abierto) para la capa del servidor. Node.js maneja multiples solicitudes
simultaneamente (asincrono) ya que tiene la opcion de no bloquear las entradas y salidas
(I/0) y un marketplace o e-commerce necesita este tipo de flexibilidad. React también
esta basado en JavaScript y también es open source, es una biblioteca disefiada para crear
interfaces de usuario. Es por esta integracion con JavaScript y en base a la experiencia de
Max Palomino, programador encargado del proyecto, es que se decidid por estos tipos de

tecnologias web.

En el anexo 1, se presenta una sintesis de las implementaciones en cddigo de

programacion en servidor.
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CONCLUSIONES

Un marketplace es una excelente opcion para comprar y vender todo tipo de
productos ya que, por el lado del comprador, éste puede encontrar una gran variedad
de productos que esta buscando en un solo lugar y por el lado del vendedor, éste
puede ofertar sus productos sin incrementar costos y adquirir conocimientos

tecnologias para la implementacion de una tienda online.

El uso de la realidad aumentada esta creciendo en el sector retail, en tiendas online
y aplicaciones especiales como una tecnologia que esta empezando a ganar fuerza
gracias a los beneficios que conlleva y no solo en &reas de publicidad y marketing

sino también en areas de logistica y ventas, entre otros.

En el pais (Pert) aun son pocas las empresas que estan implementando soluciones
de realidad aumentada, siendo més usada en videojuegos, lo que significa un gran
campo por descubrir y explotar para esta tecnologia en sectores como banca,
inmobiliaria, tiendas por departamento, tiendas online, medicina, turismo, museos,

etc.

No es facil emprender en el pais (Per(), lo mas importante es tener un plan estratégico
y una metodologia capaz de validar la idea de negocio sumado a las ganas de llevar
adelante el emprendimiento. Es conveniente tener una asesoria 0 mentores para

lograr que el emprendimiento sea exitoso.

Se ha demostrado con este proyecto la factibilidad de emprender un marketplace con
tecnologia de realidad aumentada de accesorios de vestir, haciendo de este
documento un trabajo de investigacion para ser de referencia en temas relacionados

a tiendas online y realidad aumentada.
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RECOMENDACIONES

Es necesario utilizar y seguir una metodologia &gil para todo el proceso de disefio y
desarrollo del marketplace, teniendo un equipo de profesionales especialistas de su

area como andlisis del negocio, UX, programador, director del proyecto, etc.

Para la escalabilidad de la plataforma (sistema) es recomendable hacer un desarrollo
personalizado del marketplace para no tener limitaciones utilizando un framework

especializado o un gestor de contenidos de tiendas online.

Mientras mas se desarrolle la realidad aumentada mejores seran sus funcionalidades,
su interfaz y su usabilidad. Es por esto que se debe de experimentar y utilizar este
tipo de tecnologias, innovando en sectores o areas en las cuales estemos trabajando

0 sacando adelante un proyecto.
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GLOSARIO DE TERMINOS

CentOS: Es un sistema operativo de codigo abierto y considerado como la
distribucion Linux de clase empresarial gratuita. Esta basado en la distribucion Red
Hat Enterprise Linux (RedHat, 2021).

E-commerce: También conocido como comercio electronico que comprende los
procesos de distribucion, venta, compra, marketing y suministro de informacion de
productos o servicios a travées de Internet en redes sociales y otras paginas web (Visa,
2014).

Experiencia de usuario (UX): Es un conjunto de procesos, técnicas, métodos y
metodologias, con las cuales se desarrollan productos digitales o fisicos. Para
ejecutarlos se requiere de personas que disefian experiencias significativas, relevantes

y placenteras para los usuarios de estos productos (UX en espariol, 2020).

Interfaz de usuario (Ul): Es el proceso que ayuda a crear un punto de comunicacién
entre los usuarios y la solucion plasmada en el producto desarrollado. Es aqui que este
tipo de disefio tienen una gran relevancia en el desarrollo de las interfaces del prototipo

y del producto final (UX en espafiol, 2020).

Framework: Es un marco, esquema o0 una especie de plantilla guia de trabajo con
estandares que ofrece una estructura base y que sirve como referencia para resolver
problemas de caracter similar o para desarrollar un proyecto con objetivos especificos
(Edix, 2022).

Historias de usuario: Son descripciones cortas y simples de una caracteristica o
capacidad deseada por un usuario o cliente de un producto digital o sistema. Estas
descripciones se escriben generalmente en fichas o notas adhesivas para facilitar su
planificacion y solucion en orden de prioridad y asi optimizar dicho producto o sistema
(Scrum México, 2018).

Influencer: Es una persona que cuenta con credibilidad sobre un tema en especifico.
Por tener esa presencia e influencia en redes sociales puede llegar a ser contratado por

una marca para hacer publicidad digital de un producto o servicio (Montes, 2023).
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Insight: Es un dato que sugiere como resolver o descubrir lo que el publico o
consumidor piensa o0 desea para asi generar oportunidades para nuevos productos o

estrategias (Alonso, 2022).

JavaScript (JS): Es un lenguaje de programacion interpretado o compilado justo a
tiempo (just in time) con funciones de primera clase y muy ligero. Se define como
orientado a objetos, basado en prototipos, imperativo, débilmente tipado y dindmico.
Es conocido como un lenguaje de secuencia de comandos (scripting) usado en sitios
web y también en entornos fuera del navegador como en Node.js, Apache CouchDB
y Adobe Acrobat (Mozilla Developers, 2022).

Koa.js: Es un framework potente y ligero que trabaja en Node.js y sirve para la

creacion de sitios web de gran escala como e-commerce (Koa.js, s.f.).

Marketplace: Es un tipo de sitio web de e-commerce donde se encuentran
compradores y vendedores para la comercializacion de productos y/o servicios
(Valera, 2005, p. 24).

Mockup: Es un bosquejo, fotomontaje, maqueta o exposicion de una idea en disefio
grafico que trata de mostrar o presentar una muestra previa de un proyecto profesional

de un producto digital antes de la aplicacion real de dicho trabajo (Aula CM, s.f.).

Node.js: Es un entorno de ejecucién basado en JavaScript, multiplataforma y de
codigo abierto que se ajusta en la capa del servidor. Estd disefiado para crear
aplicaciones de red escalables gracias a su tiempo de ejecucién asincrono basado en

eventos (Node.js, s.f.).

Pasarela de pagos: Es un sistema que permite aceptar pagos con tarjeta de crédito, de
débito y por transferencia de dinero en una tienda virtual. Estos sistemas son ofrecidos
por proveedores de servicios de aplicaciones de comercio electrénico a negocios que

cuenten con estas tiendas (Square, 2022).

PostgreSQL.: Es un sistema de base de datos de tipo relacional de objetos, es de
cddigo abierto y con muchos afios de desarrollo activo por lo que se le considera muy

confiable y robusto. (PostgreSQL, s.f.).

React: Es una biblioteca de JavaScript para construir interfaces de usuario
interactivas. Esta basado en componentes los cuales renderiza y actualiza

correctamente segun los datos utilizados. (React en espafiol, s.f.).
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e Realidad aumentada: La realidad aumentada (AR) es una tecnologia que permite
visualizar la superposicion de informacion virtual u objetos virtuales tridimensionales
(3D) que se generan por computadora en un escenario fisico real segun se vaya
interactuando con este escenario en tiempo real a través de una pantalla o dispositivo
electrénico (AR Dey, s.f.; BBC Mundo, 2016).

¢ Retail: Es el sector de venta al detalle o de cualquier producto que se venda por
unidades al consumidor final (minorista). La forma mas comdn y popular de comercio

electronico es representada por este sector (Luis Quintero, 2015).

¢ Sistema de gestion de contenidos (CMS): Content management system por sus siglas
en inglés, es un sistema que permite implementar una pagina web rapidamente
ayudando de igual manera a administrar contenidos dindmicos como un blog, una

tienda virtual o cualquier tipo de sitio web (Rodolfo Bojorque, 2008).

o Software development kit (SDK): Es un conjunto de herramientas y recursos que los
desarrolladores utilizan para crear aplicaciones especificas para una plataforma o
sistema operativo sin comenzar desde cero. Simplifica el proceso de desarrollo

proporcionando componentes predefinidos (Amazon AWS, s.f.).

e Usabilidad: Es el grado en que un producto fisico o digital es facil de usar y se adapta
a las personas con el fin de alcanzar en sus necesidades y objetivos (UX en espariol,
2020).

e User persona: Es una representacion o usuarios arquetipos cuyo objetivo y
caracteristicas representan un grupo mas grande de usuarios que podrian usar un

producto digital (Eduardo Aguayo, 2023).

e Vuforia: Es una plataforma empresarial de desarrollo de aplicaciones de realidad

aumentada multiplataforma muy completa y escalable (Vuforia, s.f.).

e WordPress: Es el CMS o sistema de gestion de contenidos de cddigo abierto mas
popular del mundo (el 43% de la web usa WordPress) y utilizado en la implementacion

de sitios web de todo tipo (WordPress en espariol, s.f.).
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Anexo 1: Sintesis de las implementaciones en codigo de
programacion en servidor

A continuacion, se presenta una sintesis de las implementaciones en codigo de

programacion en servidor segun jsim (2019), Koajs (2023) y npmijs (2022).

Instalacion de Node.js:

sudo apt update

sudo apt install nodejs

Instalacion de Koa.js:

npm install koa

Crear el directorio del proyecto:

mkdir marketplace-koajs

cd marketplace-koajs

Generar un archivo package.json:

{

"name": "example-koajs"”,

"version": "1.0.0",

"description™: "Marketplace con tecnologia de realidad aumentada de accesorios

de vestir",

"scripts": {
"start": "node index.js",
"dev": "nodemon index.js"

b

"dependencies™: {
"config": "~1.30.0",
"fs-extra": ""6.0.1",
"koa": ""2.5.2",
"koa-router": ""7.4.0",
"koa-static": ""5.0.0",
"koa-views": ""6.1.4",
"pug": "72.0.3"
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"devDependencies™: {
"nodemon™: "71.18.1"
¥
}

Instalar las dependencias de Koa:

npm install --save koa koa-router koa-static koa-views pug config fs-extra

npm install --save-dev nodemon

En el archivo index.js agregar:

const config = require(‘config’)

const path = require('path’)

const Koa = require('koa’)

const Router = require('koa-router’)

const loadRoutes = require("./app/routes™)

const DataL.oader = require(’./app/dataLoader")
const views = require('koa-views')

const serve = require(‘koa-static")

const app = new Koa()

const router = new Router()

// Cargador de datos para productos (lee archivos JSON)
const productsLoader = new Datal.oader(

path.join(

__dirname,

config.get(‘data.path’),

‘products’)

)

/I Configuracion de vistas, agrega la funcion render() al objeto ctx
app.use(views(

path.join(__dirname, config.get(‘views.path’)),
config.get(‘views.options')

)

// Servidor archivos estaticos (scripts, css, imagenes)

app.use(serve(config.get('static.path’)))
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/I Ingresar ctx.state con configuraciones globales, para que estén disponibles en las vistas
app.use(async (ctx, next) => {
ctx.state.settings = config.get('settings’)
ctx.state.urlWithoutQuery = ctx.origin + ctx.path
await next() // Pass control to the next middleware
b
Il Configurar enrutador
loadRoutes(router, productsLoader)
app.use(router.routes())
/I Iniciar la aplicacién
const port = process.env.PORT || config.get('server.port’)
app.listen(port, () => { console.log("Application started - listening on port ${port}’) })

Leer la data de productos:
const path = require(‘path’)
const fs = require(‘fs-extra’)
function fileInfo(fileName, dir) {
return {
slug: fileName.substr(0, fileName.indexOf('.json")),
name: fileName,
path: path.join(dir, fileName)
}
}

function readFile(fileInfo) {

return fs

.readJson(fileInfo.path)

.then(content => Object.assign(content, { _slug: fileInfo.slug }))
}
class DatalLoader {

constructor(dir) {

this.dir = dir;

}

async all() {
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const fileInfos = (await fs.readdir(this.dir)).map(fileName => fileInfo(fileName,
this.dir))

return Promise.all(fileInfos.map(readFile))

}

async single(slug) {

const filelnfos = (await fs.readdir(this.dir)).map(fileName => fileInfo(fileName,
this.dir))

var found = filelnfos.find(file => file.slug === slug)

return found ? readFile(found) : null

¥
¥

module.exports = DatalL.oader

Configurar rutas Koa.js:
Il app/routes/home.js
module.exports = (router, productsLoader) => {
router.get(’/', async ctx => {
const products = await productsLoader.all()
ctx.state.model = {
title: 'Hola qué tal,’,
products: products
}
await ctx.render(‘home";
by,
}

En home.pug ingresar:

Il app/views/home.pug

each product in model.products
h3=product.name

p=product.description

P

span $#{product.price}
a(href="/buy/${product._slug}’) More details

Habilitando capacidades de Ecommerce:
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Il app/views/ _layout.pug
script(src="https://ajax.googleapis.com/ajax/libs/jquery/2.2.2/jquery.min.js")
script(

id="example"

src="https://cdn.example.com/scripts/2.0/lol.js'

data-api-key=settings.exampleApiKey

)
link(
rel="stylesheet"
href="https://cdn.example.com/themes/2.0/base/example.min.css"
)

Ruta de comprar:
Il app/routes/buy.js
module.exports = (router, productsLoader) => {
router.get(*/buy/:slug”, async ctx => {
const product = await productsLoader.single(ctx.params.slug)
if (product) {
ctx.state.model = {
title: product.name,
product: product

}

await ctx.render(‘product’)

)
¥

En product.pug, agregar:

I app/views/product.pug

button.example-add-item(
data-item-id=model.product.id
data-item-name=model.product.name
data-item-url=urlWithoutQuery
data-item-price=model.product.price

data-item-description=model.product.description
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data-item-image=model.product.image
) Add to cart

Para la conexion de la base datos PostgreSQL con Node.js:
npm install pg
const { Client } = require('pg’)
const connectionData = {
user: mauricio,
host: ",
database: 'marketplaceDB",
password: ‘miclavesecreta’,
port: 5432,
¥
const client = new Client(connectionData)
Y luego ya podremos realizar consultas:
client.connect()
client.query('SELECT * FROM table’)
then(response => {
console.log(response.rows)
client.end()
by
.catch(err => {

client.end()

b))

Para la aplicacion de Realidad Aumentada, Node.js se puede integrar con Vuforia a través
de sus APIs: Vuforia Web Services APl (VWS API) y Vuforia Web Query API (VWQ
API).

Usar Vuforia en Node.js:

// cargar modulo

var vuforia = require(‘vuforia-api'’);

/' Inicializar cliente con credenciales validas
var client = vuforia.client({

/I Clave de acceso al servidor (usado para Vuforia Web Services API)
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'serverAccessKey': 'your server access key’,
/I Clave secreta del servidor (usado para VVuforia Web Services API)
'serverSecretKey': 'your server secret key',
/I Clave de acceso del cliente (usado para Vuforia Web Query API)
‘clientAccessKey'": 'your client access key’,
/I Clave secreta del cliente (usado para VVuforia Web Query API)
‘clientSecretKey': 'your client secret key'

b

/1 util para codificar y decodificar base64

var util = vuforia.util();

Crear un nuevo objetivo:
var target = {
/I nombre del objetivo, Unico dentro de una base de datos
‘name". 'my target’,
I/l ancho del objetivo en unidad de escena
‘width': 32.0,
/I los datos de imagen de reconocimiento binario codificados en base64
'image": util.encodeFileBase64(__dirname + '/somelmage.png’),
// indica si el destino esta activo o no para la consulta
‘active_flag': true,
I/ los metadatos de la aplicacion codificados en base64 asociados con el objetivo

‘application_metadata’: util.encodeBase64('some metadata about your image')
b
Agregar destino a la base de datos en servidor:
client.addTarget(target, function (error, result) {

if (error) { // ej. [Error: AuthenticationFailure]

console.error(result);

[*
example of result from the vws API:
{

result_code: 'AuthenticationFailure’,

transaction_id: '58b51ddc7a2c4ac58d405027acf5f99a’
}
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*/
}else {

console.log(result);

/*
example of result from the vws API:
{
target_id: '93fd6681f1r74b76bg80tf736a11b6a9’,
result_code: 'TargetCreated',
transaction_id: 'xf157963179641c4920728f1650d1626'
}
*/
}

H;

Enumerar todos los objetivos dentro de la base de datos en servidor:
client.listTargets(function (error, result) {
if (error) { // ej. [Error: AuthenticationFailure]

console.error(result);

/*
example of result from the vws API:
{
result_code: 'AuthenticationFailure’,
transaction_id: '58b51ddc7a2c4ac58d405027acf5f99a’
¥
*/
}else {
console.log(result);
/*
example of result from the vws API:
{

“result_code”:”Exito”,
“transaction_id”:”’550e8400e29440000b41d4a716446655”,
“results”:[

”00550e84¢29b41d4a71644665555678”,
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”578fe7td60055a5a84¢2d215066b7a9d”

*/

H:

Recuperar un objetivo de la base de datos en servidor:

client.retrieveTarget('00550e84e29b41d4a71644665555678', function (error, result) {

if (error) { // ej. [Error: AuthenticationFailure]
console.error(result);
/:k
Ejemplo de resultado desde vws API:
{
result_code: 'AuthenticationFailure’,
transaction_id: '58b51ddc7a2c4ac58d405027acf5f99a’

*/
}else {
console.log(result);
[*
Ejemplo de resultado desde vws API:
{
“result_code”:”Exito”,
“transaction_id”:”e29b41550e8400d4a7164466554400007,
“target _record”:{
“target 1d”:”550b41d4a7164466554e8400e2949364”,
“active_flag”:true,
“name”:”tarmac”,
“width”:100.0,
“tracking_rating”:4,

99,9999

“reco_rating”:

2

“status”;”’Exito”
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*/
}
H

Actualizar un objetivo:
var update = {
‘active_flag' : true,
‘application_metadata’ : util.encodeBase64('Some metadata about your image’)

I3
client.updateTarget('00550e84e29b41d4a71644665555678', update, function (error,
result) {
if (error) { // ej. [Error: AuthenticationFailure]
console.error(result);
/*
example of result from the vws API:
{
result_code: 'AuthenticationFailure’,
transaction_id: '58b51ddc7a2c4ac58d405027acf5f99a’
}
*/
}else {
console.log(result);
/*
example of result from the vws API:
{
"result_code":"Exito",
"transaction_id":"550e8400e29b41d4a7164466554
82752"
}
*/
}
b

Eliminar un objetivo:
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client.deleteTarget('00550e84e29b41d4a71644665555678", function (error, result) {
if (error) { // ej. [Error: AuthenticationFailure]

console.error(result);

/*
Ejemplo de resultado desde vws API:
{
result_code: 'AuthenticationFailure’,
transaction_id: '58b51ddc7a2c4ac58d405027acf5f99a’
}
*/
}else {
console.log(result);
/*
Ejemplo de resulatado desde vws API:
{
“result_code”:”Exito”,
“transaction_1d”:”550e8400e29b41d4a716446655482752
}
*/
}
b
Buscar en la base de datos imagenes que puedan considerarse duplicadas:
client.checkForDuplicateTargets('00550e84e29b41d4a71644665555678", function

(error, result) {
/I imagenes que son iguales a la de referencia identificada por una identificacion
de objetivo dada
if (error) { // ej. [Error: AuthenticationFailure]
console.error(result);
[*
Ejemplo de resultado desde vws API:

{

result_code: 'AuthenticationFailure’,
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transaction_id:
'58b51ddc7a2c4ac58d405027acf5f99a’

¥
*/
}else {
console.log(result);
/-k
ejemplo de resultado de la vws API:
{
“similar_targets™:
[
550e8400e29b41d4a716446655447300”,
”5781e7td60055cbc84¢2d215066b7a9d”
]
}
*/

H;

Realizar una consulta de reconocimiento de imégenes:
var filename = __dirname + '/test.jpg'; // archivo de imagen que seréa enviado a la Vuforia
Web Query API
var max_num_results = 5; // devolver solo 5 partidos
client.cloudRecoQuery(fs.readFileSync(filename, 'binary’), max_num_results, function
(error, result) {

if (error) {// e.g. [Error: AuthenticationFailure]

console.error(result);

[*
ejemplo de resultado de la vwqg API:
{
result_code: 'AuthenticationFailure’,
transaction_id:
'58b51ddc7a2c4ac58d405027act5f99a’
}
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*/

}else {
console.log(result);
[*
Ejemplo de resultado de la vwq API:
{
result _code: 'Success',
transaction_id:
'h66bef31ba394c86a7ea2ab7e35¢93d1’,
results:
[
‘eachb1487c584dbb8741fb5a280b4228f'
]
}
*/
}

H;
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Anexo 2: Repositorio de archivos del proyecto

Como repositorio de archivos se ha creado una carpeta en la nube para consultar
0 ser empleada para el mejor entendimiento del proyecto donde se puede encontrar todos

archivos, entrevistas, figuras y tablas de este documento:

https://drive.google.com/drive/folders/1V oXjfgUvg YRfr-
0Li80ZHQJYKkRJdxh?usp=sharing
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Prueba 2

INFORME DE ORIGINALIDAD

13 116 1«

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES

6

TRABAJOS DEL

ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

Submitted to Universidad de Lima

Trabajo del estudiante

T

hdl.handle.net

Fuente de Internet

~ -

1w

[E]

Loyola

Trabajo del estudiante

Submitted to Universidad San Ignacio de

1o

blog.softtek.com

Fuente de Internet

B

T

repositorio.utp.edu.pe

Fuente de Internet

H

www.doofinder.com

Fuente de Internet

=]

<Tw

WWW.coursehero.com

Fuente de Internet

=]

<Tw

repositorio.utc.edu.ec

Fuente de Internet

E

<1

gestion.pe

Fuente de Internet

9

85



