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RESUMEN

La evaluacion de la rentabilidad de las tiendas en un centro comercial constituye uno de los
procesos de mayor importancia por ser la base para la toma de decisiones como la renovacién de
los contratos de las tiendas, modificacion de los términos de cobro del alquiler, cambios en la
oferta comercial y en las ubicaciones de las tiendas.

El presente trabajo desarrolla una solucion basada en la integracion de diferentes fuentes de
informacidn de un centro comercial para mejorar el proceso de evaluacién de la rentabilidad de
sus tiendas. Con esta propuesta, se pretende mejorar la gestion de las tiendas fundamentando la
toma de decisiones en informacion que considera las ventas y el trafico dentro de los indicadores

de desemperfio.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

Los centros comerciales son un conjunto de establecimientos comerciales independientes
administrados como una sola propiedad (International Council of Shopping Centers [ICSC],
2020a) que ofrece una variedad de productos y servicios a través de tiendas especializadas de
vestuario, calzado, cuidado personal, joyeria, entre otros. Se caracterizan por ser espacios de ocio
y entretenimiento que poseen una oferta comercial atractiva capaz de incrementar el nimero de
visitas y las intenciones de compra de los consumidores (Ortegon-Cortazar y Royo-Vela, 2017).
Ademas, debido a que estos centros cuentan con facilidades de acceso, poder de captacion de
clientes y alto trafico de consumidores son espacios comerciales ideales para la ubicacién de

tiendas minoristas (Pitt y Musa, 2009).

Todas las tiendas que ocupan un espacio en el establecimiento comercial conforman la mezcla
comercial del centro (Bruwer, 1997). Esta mezcla funciona como un solo conjunto de tiendas que
mantiene un balance entre la diversidad y complementariedad de opciones de compra (Haight y
Singer, 2005). La diversidad de tiendas es muy valorada por los consumidores, pues les permite
reducir el costo de realizar una compra multipropésito al ofrecerles diferentes categorias de
productos en un solo lugar (Galetovic, Poduje y Sanhueza, 2009). Por otro lado, la
complementariedad entre los productos y servicios que las tiendas ofrecen es un factor clave para
incrementar el nivel de externalidades generadas en el centro comercial (Mejia y Benjamin,
2002).

Las externalidades son los efectos secundarios que una tienda genera sobre las demas cuando
atrae a un cliente, ya que, indirectamente, incrementa las posibilidades de venta de las otras
tiendas (Brueckner, 1993). Por ejemplo, un cliente acude al centro comercial con el objetivo de
adquirir algunos productos en la tienda A, pero durante su recorrido también visita las tiendas B
y C. En este ejemplo, las tiendas B y C registraron un incremento en la probabilidad de venta
como consecuencia de las externalidades generadas por la tienda A. Existe una diferencia en
cuanto al grado de externalidades que cada tienda genera; algunas gozan de mayor
reconocimiento de marca, realizan mas acciones promocionales o cuentan con una oferta mas
amplia que les permite atraer un mayor nimero de clientes y asi generar mas externalidades sobre

las demés tiendas (Pashigian y Gould, 1998).

Es importante resaltar que el nivel de externalidades que cada tienda produce depende del
esfuerzo conjunto de todas las tiendas del centro comercial (Gould, Pashigian y Prendergast,
2005). Individualmente, cada tienda se esfuerza por impulsar el flujo de clientes hacia su propio
negocio a través de la publicidad, eventos promocionales, ofertas y descuentos en productos
(Perdikaki, Kesavan y Swaminathan, 2012). Sin embargo, el flujo de clientes no solo depende del

esfuerzo que la tienda realiza, sino que también es el resultado del esfuerzo de las otras tiendas



(Gould, Pashigian y Prendergast, 2005). Por ejemplo, si una tienda tiene un mal servicio y su
oferta de productos no satisface las expectativas de los consumidores, registrard un menor nimero
de clientes que terminara afectando el flujo de clientes del centro comercial y de las otras tiendas
(Galetovic, Poduje y Sanhueza, 2009).

Un ejemplo de tiendas que generan un alto nivel de externalidades son las tiendas por
departamento y los supermercados, debido a que ofrecen una gran variedad de productos que se
encuentran en la mayoria de las listas de compra y asi logran atraer un gran nimero de clientes
(Brueckner, 1993). Este tipo de tiendas con la capacidad de generar un alto flujo de clientes por
si solas son muy deseadas por los centros comerciales, pero su presencia en el establecimiento no
es suficiente para potenciar las ventas de las otras tiendas (Brueckner, 1993). De acuerdo con
Miceli, Sirmans y Stake (1998), las decisiones del centro comercial relacionadas a la seleccion
de la mezcla comercial y la ubicacién de las tiendas son claves para incrementar las ventas

cruzadas entre tiendas e impulsar el flujo de clientes en el centro.

Por un lado, el centro comercial es considerado un lugar de destino para muchos consumidores
que no solo tienen la intencidn de comprar, sino también la de divertirse, socializar o vitrinear
(Galetovic, Poduje y Sanhueza, 2009). El centro comercial, a través de su mezcla comercial,
busca satisfacer estas necesidades y mientras mas variada sea, tendra un mayor alcance de
mercado y generara una mayor atraccion de clientes. Es importante que el centro comercial, al
configurar esta mezcla de tiendas, considere algunas caracteristicas como la diversidad en su
oferta de productos y servicios y cdmo esta se ajusta a las necesidades de su publico objetivo, la
capacidad que tiene para atraer clientes e impulsar la frecuencia de visita, y como el conjunto de
tiendas se complementa entre si para aprovechar las externalidades y generar un mayor impacto

en el volumen de ventas (Miceli, Sirmans y Stake, 1998).

Por otro lado, el centro comercial también es un area comercial que se caracteriza por contar con
un alto flujo de clientes y una variable clave en este aspecto es la ubicacién de las tiendas (Haight
y Singer, 2005). Esta variable es critica para generar la circulacién de clientes, estimular la
compra por impulso, balancear las externalidades entre tiendas y también para maximizar los
ingresos del centro comercial (Yiu, Xuy Ng, 2008). Por lo tanto, el centro comercial debe realizar
una distribucion estratégica de su espacio comercial tomando en cuenta algunas caracteristicas
propias de las tiendas como su poder de atraccion de clientes, las categorias de productos que
vende y sobre todo el nivel de externalidades que produce. Por ejemplo, dado que un
supermercado genera un alto flujo de clientes podria ser ubicado cerca a tiendas que registran un

menor flujo para potenciar el tréfico de clientes por las areas menos transitadas.

1.1. Tréfico en el centro comercial



Uno de los elementos mas importantes para todas las tiendas es el trafico o afluencia de
consumidores en el centro comercial (Bruwer, 1997). Este elemento, ademas de reflejar la
preferencia y aceptacion del publico, determina su nivel de exposicion y, en consecuencia,
impacta directamente en su volumen de ventas (Haight y Singer, 2005). Es por ello que las tiendas
implementan diversas estrategias para capturar un mayor trafico, pero este no es su objetivo final.
El verdadero interés de las tiendas es lograr convertir el trafico en ventas, es decir, buscan
incrementar el porcentaje de consumidores que realizan una compra en la tienda (Perdikaki,
Kesavan y Swaminathan, 2012). Para ello, invierten en brindar un buen servicio de atencién,
disponibilidad y accesibilidad de productos y en otras actividades que aseguren una experiencia

de compra satisfactoria para los clientes (Perdikaki, Kesavan y Swaminathan, 2012).

Debido a que el trafico influye en el rendimiento econémico de las tiendas, es necesario que estas
analicen y entiendan la relacion que existe entre estos dos factores. Para ello, es importante que
las tiendas conozcan cual es el comportamiento del trafico (trafico promedio, variacion del trafico
por dia y por hora) y utilicen estos datos para mejorar la toma de decisiones (Perdikaki, Kesavan
y Swaminathan, 2012). Al medir el trafico, se puede conocer las horas y dias de mayor
movimiento en la tienda lo cual permite realizar una mejor planificacion y gestion de los horarios
de los colaboradores (Del Pizzo, Foggia, Greco, Percannella y Vento, 2016). También se puede
determinar la afluencia de clientes en la tienda y asi evaluar la eficacia de las campafias de
marketing. Asimismo, conociendo el trafico y su volumen de ventas, la tienda puede calcular su

ratio de conversion.

De igual modo, al medir el trafico, los centros comerciales cuentan con informacion util para
entender el comportamiento de los consumidores como cuéles son las tiendas que mas visitan y
cuanto tiempo permanecen en cada una (Dwoskin y Bensinger, 2013). También, con esta
informacién, los centros comerciales pueden construir mapas de calor para identificar qué tiendas
generan un mayor flujo de clientes, cuales son las areas mas transitadas y decidir en qué zonas es
mas conveniente colocar anuncios publicitarios. Asimismo, correlacionando los datos del trafico
y las ventas que cada tienda registra, es posible establecer indicadores para medir el desempefio
de cada unay comparar el de las tiendas ubicadas en la misma area comercial (Del Pizzo, Foggia,
Greco, Percannella y Vento, 2016). Debido a estos beneficios, los centros comerciales optan por

la implementacion de sistemas de conteo que les permita medir el trafico en el establecimiento.
1.1.1. Sistemas de conteo de personas

Los contadores de personas son sistemas que permiten determinar el nimero de individuos que
cruzan por un area especifica; y son cominmente utilizados para medir la afluencia y gestionar
las colas en tiendas, supermercados y centros comerciales (Del Pizzo, Foggia, Greco, Percannella

y Vento, 2016). En el mercado, existe una gran variedad de contadores, desde dispositivos



manuales que requieren de una pulsacion mecénica hasta contadores que funcionan
autométicamente y pueden brindar informacion detallada de los individuos. Para elegir el
contador més adecuado es necesario evaluar la informacion que se desea capturar, el tipo de
movimiento de los peatones, area de interés, precision de conteo, costos de instalacion, costos de
mantenimiento, almacenamiento de datos y restricciones legales (Schneider, Arnold y Ragland,
2009).

Los contadores automaticos utilizan diferentes tecnologias como sensores infrarrojos, sensores
térmicos, camaras de video, entre otros. En el caso de los sensores infrarrojos, el conteo se
produce cada vez que un cuerpo atraviesa el haz de luz infrarroja y no es posible diferenciar si
dicho cuerpo corresponde al de una persona, un grupo de personas u objetos. Es por ello que este
tipo de contadores tiene un bajo nivel de precisién en ambientes con un alto trafico. Una opcién
por considerar en este tipo de ambientes son contadores con sensores térmicos ya que, para
determinar la afluencia de un espacio, solo se basan en el calor emitido por los cuerpos. Estos dos
tipos de contadores pueden ser facilmente instalados, econdmicamente son muy accesibles y no

comprometen la privacidad de los usuarios (Quesada Diaz, 2015).

Por otro lado, los sistemas de conteo que utilizan cdmaras de video y algoritmos de vision
artificial se han vuelto muy populares debido a que pueden diferenciar entre objetos y personas,
permiten realizar un conteo bidireccional, cubren areas amplias y de alto trafico, tienen alta
precision y facilidad de integracion con otros sistemas (Dhaief, 2016). Una caracteristica
principal de este tipo de contadores es que pueden capturar informacion detallada de cada
individuo como demografia (edad, género) y patrones de desplazamiento (Areni, Safitri,
Indrabayu y Bustamin, 2020) (Sampath, 2019). Este tipo de informacién es muy valiosa para

entender el comportamiento de los consumidores y asi tomar mejores decisiones de negocio.
1.2. Rentabilidad del centro comercial

La rentabilidad de los centros comerciales depende de los ingresos que generan a partir del
alquiler de sus espacios comerciales (Haight y Singer, 2005). Estos espacios son arrendados por
tiendas bajo ciertas condiciones que establecen las politicas de alquiler, horarios de apertura,
disefio del local, entre otros (Haight y Singer, 2005). El precio del alquiler de los espacios
comprende un componente base y otro variable (Benjamin, Boyle y Sirmans, 1990). La renta base
es la renta minima que la tienda debe pagar si sus ventas de ese periodo son inferiores a un minimo
definido previamente entre la tienda y el centro comercial (Gould, Pashigian y Prendergast,
2005). En el caso de que las ventas del periodo superen el minimo acordado, la tienda debera
pagar la renta base y un porcentaje adicional de las ventas excedentes (Gould, Pashigian y
Prendergast, 2005).



Para los centros comerciales, determinar el precio del alquiler que se le debe cobrar a cada tienda
es una decision complicada que depende de un proceso de negociacion entre las tiendas y el centro
comercial (Duvenhage y Kruger, 2017). Para ello, segin Bel-Bachir et al. (2019), se debe tomar
en cuenta variables como la ubicacién, afios de operacion, nivel de tréafico, estructura de precios
de renta, disefio y configuracion del centro; y, de igual modo, se debe considerar algunas
caracteristicas propias de la tienda como su volumen de ventas, desempefio con relacién a otras
tiendas de su misma categoria y su capacidad para generar trafico. Sin embargo, en la préactica,
para fijar este precio los centros comerciales se basan mas en la intuicién, vision de negocios,
estrategias pasadas y en el conocimiento que tienen sobre las tiendas como su méaxima disposicion

a pagar y crecimiento esperado de sus ventas (Bel-Bachir et al., 2019).

Este tipo de analisis basado principalmente en la experiencia e intuicién no permite generar el
méaximo valor que se lograria al adoptar una toma de decisiones basada en datos (Bel-Bachir et
al., 2019). De acuerdo con Fantoni, Hoefel y Mazzarolo (2014), los centros comerciales pueden
mejorar la gestién de su rentabilidad haciendo uso de herramientas de analisis prescriptivo y
predictivo que les ayuden a realizar negociaciones mas informadas sobre el precio del alquiler
que deben cobrar, prospectar nuevas tiendas y mejorar la evaluacion del desempefio de sus tiendas
actuales. Esta Gltima evaluacion es clave para identificar el valor que cada tienda genera y asi
tomar decisiones relacionadas a la renovacion de contratos, modificacion de los términos de cobro
de alquiler, cambios en la oferta comercial y en las ubicaciones de las tiendas con el objetivo de

maximizar los ingresos del centro comercial (Ramsey, 1994).
1.2.1. Evaluacion del desempefio de las tiendas

Tradicionalmente, los indicadores mas utilizados para evaluar el desempefio de las tiendas han
sido las ventas por metro cuadrado y el volumen total de ventas (Ramsey, 1994) (International
Council of Shopping Centers [ICSC], 2020b). Sin embargo, estos indicadores solo permiten
conocer el desempefio parcial de las tiendas pues no miden todos los efectos que la tienda genera
en el centro comercial como el flujo de clientes que atrae, el impacto que produce en las ventas
de las otras tiendas y, debido a que solo toman en cuenta las ventas que se realizan en la tienda
fisica, ignoran la productividad de la tienda en su canal online (Podreciks, Uhlenbrock y
Ungerman, 2018). Por ello es necesario aplicar nuevas métricas que permitan evaluar de manera
méas completa el desempefio de cada tienda y medir el valor total que cada una genera (Sides,
Marsh, Hobbs y Furman, 2019).

Lam, Vandenbosch, Hulland y Pearce (2001) propusieron un modelo que combina la informacion
del trafico y de ventas de cada tienda para tener un mejor entendimiento de su desempefio. Para
ello, descompone las ventas en 4 elementos: trafico exterior, tasa de atraccion, tasa de conversion

y ticket promedio (Ver Figura 1). Estos elementos también son considerados dentro de los



indicadores que proponen Nicasio y Stanley (2011) y Joseph (2019) para medir el desempefio de
las tiendas. Algunas métricas adicionales que recomiendan son la medicién del tréfico en la

tienda, el nimero de transacciones de venta realizadas y el nimero de articulos por transaccion.

Figura 1: Descomposicion de las ventas para evaluar el desempefio de las tiendas

Transacciones en

Tréfico exterior - Entradas en tienda - i - Ventas
' ' ienda '

Numero de personas : : 2 o Monto total de ventas
. Numero de personas : Numero de transacciones .
que transitan frente a la 2 . : : . en la tienda
; que ingresan a la tienda : realizadas en la tienda
tienda :
Tasa de atraccién Tasa de conversion Ticket promedio

- Tasade atraccion: Relacion entre el nimero de personas que transitan frente a la tienda y el nimero de personas
que ingresan a la tienda

- Tasa de conversion: Relacion entre el nimero de transacciones de venta realizadas y el nimero de personas que
ingresaron a la tienda

- Ticket promedio: Gasto promedio por cada transaccion

Fuente: Lam, Vandenbosch, Hulland y Pearce (2001)
Elaboracion propia

Asimismo, Ryski (2012) afirma que, sin medir el tréfico y la tasa de conversion de una tienda no
se puede conocer el desempefio real de la misma, pues el tréfico refleja la oportunidad de venta
de la tienda y la conversion mide el grado en el que aprovecha esta oportunidad. Por ejemplo, si
una tienda cuenta con un bajo volumen de tréafico y alto ratio de conversion significa que la tienda
tiene un buen desempefio con relacién a su oportunidad de venta; sin embargo, debido al bajo
trafico, es probable que su volumen de ventas sea menor al de otras tiendas y puede parecer que
tiene un bajo desempefio. También se puede presentar el caso opuesto de una tienda con un
abundante tréafico que, a pesar de tener una tasa baja de conversion, registre un mayor volumen

de ventas que otras tiendas y parezca tener un buen desempefio cuando en realidad no lo tiene.

Por otro lado, la rentabilidad de los centros comerciales se ha visto afectada por el auge del
comercio electrdnico, pues implica una reduccion en las compras que se realizan en las tiendas
fisicas (Agarwal, Breschi y Devillard-Hoellinger, 2017). Esto supone un reto para los centros
comerciales porque los espacios fisicos de las tiendas ya no constituyen un lugar en el que los
clientes solo pueden adquirir productos, sino que hoy cumplen una funcion de almacenes, centros
de mini-distribucion y espacios para la entrega y devolucién de productos (Perkins, 2017). Por lo
tanto, las visitas de los clientes tienen diferentes propdsitos como realizar una compra en la tienda,
recoger un producto que fue comprado online, ver y probar los productos para luego comprarlos
online, entre otros. Es asi que, en un escenario en el que coexisten las ventas en tienda y las ventas
online, se necesitan nuevas métricas para medir y evaluar la productividad de las tiendas fisicas
(ICSC, 2020b).



1.2.2. Aplicacién de la tecnologia para mejorar la rentabilidad de un centro comercial

Asi como la tecnologia afecta los margenes de ganancia de los centros comerciales, también
presenta oportunidades para aquellos que sepan como utilizarla. Algunos centros comerciales
estan aplicando diferentes tecnologias como bluetooth, wifi, beacons, deep learning con el
objetivo de construir herramientas que les ayuden a determinar la mejor combinacion de tiendas,
entender y planificar la adyacencia de tiendas que incentiva un mayor gasto de los consumidores
y visitas mas prolongadas, realizar una negociacion mas informada con las tiendas, analizar el
rendimiento relativo de cada una, pronosticar sus ventas, calcular el impacto en las ventas que
produciria el ingreso de una nueva tienda, estimar la probabilidad de que las tiendas renueven los

contratos de alquiler o incumplan con el pago de la renta (Bel-Bachir et al., 2019).

- WIiFi: A través del WiFi es posible conocer las paginas web que visitan los consumidores
gue se conectan a la red. Esta informacién resulta util para conocer los intereses de los
consumidores cuando se encuentran en un area determinada del centro comercial. Otra de
las aplicaciones que se ha realizado utilizando el WiFi consiste en aprovechar esta red como
un canal para comunicar informacion de los productos y ofertas para persuadir a los
consumidores a realizar una compra (Muna, Fatmasari y Murti, 2018).

- Bluetooth: Oosterlinck, Benoit, Baecke y Weghe (2017) utilizaron el bluetooth como una
herramienta para entender el comportamiento espaciotemporal de los consumidores en un
centro comercial. Para ello, usando un escaner bluetooth, detectaron la sefial de bluetooth de
los celulares de los consumidores proximos al escéner con el objetivo de determinar la
posicion de los consumidores en espacio y tiempo. Con esta informacion pudieron identificar
las tiendas que atraen mayor nimero de consumidores, si el flujo del centro comercial esta
influenciado por alguna tienda en particular, el nimero de consumidores que visita una sola
tienda y los que visitan multiples tiendas, la relacion entre las visitas que las tiendas reciben
y el tiempo de duracién de cada una.

- Deep learning: Se han desarrollado aplicaciones de deep learning con el objetivo de contar
personas como las que proponen Nogueira, Oliveira, Silva, Vieira y Oliveira (2019) y Del
Pizzo, Foggia, Greco, Percannella y Vento (2016). Estas aplicaciones analizan las
grabaciones de los videos registrados por las cdmaras de seguridad y determinan en tiempo
real el nimero de personas que transitan por un &rea determinada. Otra de las aplicaciones
de deep learning consiste en la identificacion de personas a través del reconocimiento facial
que, en un centro comercial, permitiria identificar a los consumidores cuando ingresan al
establecimiento, determinar la frecuencia de visita de los consumidores, registrar qué tiendas

visitan y, por ende, los articulos que compran.



CAPITULO Il: CASO DE ESTUDIO

En el presente trabajo se analiza el caso de un centro comercial que opera en el mercado peruano
y cuenta con un portafolio comercial de productos y servicios en las categorias de accesorios,
belleza, moda, entretenimiento, restaurantes, entre otros. A continuacién, se presenta un mayor
detalle del centro comercial en estudio y también se desarrolla un andlisis de los factores del

macroentorno que tienen un impacto €n sus operaciones.

2.1. Andlisis del macroentorno

- Aspecto politico - legal

En la actualidad, el ambiente politico para el Per( presenta un alto nivel de incertidumbre debido
a las elecciones presidenciales y también a la situacion sanitaria, econémica y social que enfrenta
el pais producto de la pandemia COVID - 19 (EIl Peruano, 2021). Estos factores de riesgo afectan
el animo empresarial del pais y, en consecuencia, afectan la inversién privada y podrian
desacelerar el crecimiento de la economia (Fuentes, 2020). Es por ello que, dentro de los
principales retos para el Per(, se encuentran la reduccion del desempleo, aprovechar la
transformacion digital de las empresas para facilitar la formalizacion y recuperar la confianza en

las instituciones publicas (El Peruano, 2021).
- Aspecto econémico

La economia peruana se ha visto severamente afectada por la pandemia del COVID-19. A raiz
de esta, el Gobierno impuso medidas estrictas de confinamiento y restricciones de movilidad que
paralizaron varios sectores de la economia, entre ellos el comercio, turismo, transporte y
educacion. Como consecuencia, en el 2020, el PBI se contrajo en un 12%, se registré un aumento
del desempleo y una caida de los ingresos de los hogares peruanos afectando asi el consumoy la

inversion privada (Ministerio de Economia y Finanzas, 2020).

Por el lado del consumo, el Gobierno estd buscando reactivar progresivamente la economia
permitiendo que los negocios operen con un aforo reducido y cumpliendo los protocolos
sanitarios. Sin embargo, el sector comercio y en particular los centros comerciales han sido uno
de los méas afectados. Se estima que, durante el periodo de paralizacion de sus actividades, las
pérdidas para los centros comerciales fueron de S/. 7500 millones aproximadamente (Colliers
International, 2020) y que sus ventas alcanzaran el nivel que tenian antes de la pandemia a finales
del 2022 o inicios del 2023 (Instituto Peruano de Economia, 2020).

Debido a la dificil situacién producto de la pandemia, algunos negocios comerciales cerraron sus
operaciones, otros cambiaron de rubro generando que la vacancia de los locales comerciales se
incremente y que la operatividad de las tiendas en los centros comerciales se reduzca en un 40%

aproximadamente. Ante esto, los centros comerciales estan implementando diversas medidas



como exoneraciones y ajustes en el pago de la renta para apoyar a los locatarios a sostener el

negocio y asi mantener una oferta atractiva para el publico (Colliers International, 2020).

A pesar de esta situacion, se espera un mejor panorama para el sector comercio en el 2021. Si
bien en el 2020 se inauguraron dos importantes proyectos comerciales que demandaron una
inversion de USD 140 millones, para el 2021 se planea iniciar la construccion de obras
comerciales por USD 431 millones (Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial - CCL,
2020). Ademas, de acuerdo a las proyecciones del Ministerio de Economia y Finanzas, se estima
que la actividad econdmica retornara a los niveles pre COVID - 19 en el 2022 (Ministerio de

Economia y Finanzas, 2020).
- Aspecto social

La pandemia del COVID - 19 ha producido cambios en muchos aspectos de la sociedad. Las
familias tuvieron que adaptarse a vivir en aislamiento y adoptaron nuevos habitos hacia el
consumo de productos y uso de servicios: se incrementaron las compras en equipos electrénicos,
de linea blanca, aseo personal, limpieza y en servicios de internet y de telefonia movil (Alvarez,
2020). Asimismo, como medida de prevencion y proteccion, las familias optaron por las compras
sin contacto para evitar exponerse y minimizar el riesgo de contagio. Es asi que, en el 2020, el
comercio electrénico ha registrado un crecimiento del 40% (de 9% a 49%) y se ha dado una
mayor preferencia por servicios de delivery y atencion a domicilio (Ministerio de Economia y
Finanzas, 2020).

Como resultado, para los centros comerciales, las ventas online pasaron de representar un 5% a
un 20% (Orams, 2020), el trafico caydé en un 42% y se redujo el gasto en articulos de moda
(Deloitte, 2020). Estas condiciones estan obligando a los centros comerciales a transformar su
modelo fisico tradicional en uno con mayor presencia digital, a reevaluar su oferta comercial pues
es mas comodo comprar online articulos como los electrénicos, libros, multimedia y de deportes;
a replantear el papel de las tiendas fisicas en la experiencia de compra del consumidor, y a
enfocarse en brindar a los consumidores experiencias que no puedan obtener en sus smartphones
(Deloitte, 2020).

Es por ello que los centros comerciales, en la busqueda por crear experiencias atractivas para
incentivar a los consumidores a visitar sus espacios fisicos, estdn innovando en el disefio de la
distribucion de las tiendas, interaccion con los clientes, cobro y entrega de productos, y en las
experiencias sociales que ofrecen. Por ejemplo, antes, una de las principales atracciones de todo
centro comercial eran las tiendas de moda; sin embargo, ahora los establecimientos de comida y
bebida tienen ese poder de atraccion de consumidores (Deloitte, 2020). Asimismo, en este

proceso de transformacion digital y adaptacion a los cambios, los centros comerciales estan



implementando servicios como click & collect y dark stores para brindar facilidades de compra

a los consumidores (Colliers International, 2020).
- Aspecto tecnologico

La pandemia del COVID - 19 impulsa la necesidad de los peruanos por estar mas conectados
virtualmente. Esto motivo a que, en el 2020, cerca del 90% ingrese a la internet por casi dos horas
y media al dia en promedio, la penetracidn de los smartphones alcance un 84% y que la tecnologia
forme parte de la vida diaria del 78% (América Retail, 2021). Esta mayor conectividad de los
consumidores ha alterado permanentemente su comportamiento de compra, pues ahora el 80%
de compradores realizan una busqueda online del producto (Microsoft, 2020), comparan precios,
investigan sobre las caracteristicas del mismo y escogen entre comprarlo online o en la tienda
fisica (Deloitte, 2020).

Evidentemente, ahora, los consumidores tienen un mayor poder de decisién, esperan realizar sus
compras a través de diferentes canales y demandan mayor personalizacion en los servicios,
disponibilidad de productos, cumplimiento de tiempos de entrega y seguridad en el pago. Es por
ello que la experiencia de compra se ha convertido en una prioridad para los negocios y, por ende,
muchos de ellos han comenzado a utilizar tecnologias como machine learning y analytics para
entender mejor a sus clientes y asi ofrecer productos, servicios y experiencias que se ajusten a sus
expectativas (Microsoft y PSFK, 2020).

Ademas, para estar a la altura de las necesidades de los consumidores, los negocios estan
invirtiendo en mejorar sus procesos y operaciones aplicando la automatizacion e implementando
inteligencia artificial e internet de las cosas para optimizar algunos procesos y reducir costos.
Asimismo, existe un mayor nimero de empresas enfocadas en contar con una cultura data driven
que permita explotar la informacion que tienen de sus clientes con el objetivo de diferenciarse de

la competencia y brindarles experiencias Unicas (Microsoft y PSFK, 2020).
- Aspecto ecoldgico

Una de las tendencias actuales en el consumo es la mayor conciencia ambiental, pues las compras
gue los consumidores realizan son mas reflexivas en cuanto a sostenibilidad, generacion de
empleo y oportunidades brindadas a los negocios locales (Perl Retail, 2021a) (Per( Retail,
2021b). Asimismo, los consumidores tienen mayor empatia por marcas con un alto sentido de
responsabilidad social (Asociacion de Exportadores, 2021) y es por ello que la sostenibilidad
ambiental, social y econémica tendrén una prioridad alta para el 76% de las empresas peruanas
(Centrum PUCP y Avanza Sostenible, 2021). Por otro lado, la gestion de residuos, economia
circular y la eficiencia energética conforman los puntos mas importantes dentro de la agenda

ambiental de las empresas del sector retail (Centrum PUCP y Avanza Sostenible, 2021).
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2.2. Modelo de negocio

La Figura 2 presenta los principales componentes del centro comercial en estudio a través del

lienzo de modelo de negocio propuesto por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur (Osterwalder,

2010).
Figura 2: Modelo de negocio del centro comercial
SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES PROPUESTA DE || RELACION CON || SEGMENTO DE
CLAVE VALOR LOS CLIENTES CLIENTES

- Inversionistas

- Proveedor de
mantenimiento

- Proveedor de limpieza
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basicos de infraestructura
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RECURSOS
CLAVE
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conteo, WiFi)

ESTRUCTURA DE COSTOS

- Gastos asociados a marketing y publicidad
- Gastos de herramientas tecnoldgicas (sistema de ventas, sensores de

- Adaquisicion de suministros operativos y de mantenimiento
- Mantenimiento y operacion de la infraestructura

FLUJO DE INGRESOS

- Alquiler de espacios comerciales
- Alquiler de espacios publicitarios

Fuente: Elaboracion propia

2.3. Cadena de valor

El centro comercial en estudio busca crear experiencias Unicas para sus clientes a través del

desarrollo de actividades primarias y de apoyo que se describen en la Tabla 1. Las actividades

primarias agregan valor directamente, mientras que las actividades secundarias crean valor

internamente y soportan el desarrollo de las actividades primarias (Porter, 2015).

Tabla 1: Cadena de valor del centro comercial

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Logistica de entrada

Gestionar las compras, recepcion e inventario de materiales y herramientas que seran
utilizadas en el mantenimiento y limpieza del centro comercial

Operaciones

Mantener en dptimas condiciones el funcionamiento de las instalaciones, equipos y
muebles del centro comercial

Supervisar continuamente la seguridad dentro del establecimiento

Coordinar la logistica y seguridad de los eventos organizados

Supervisar el cumplimiento de los horarios de apertura y cierre de las tiendas

Marketing y ventas

Gestionar a los locatarios!

Gestionar los espacios comerciales arrendados

Organizar eventos, talleres y actividades para activar el flujo de visitas al centro
comercial

Gestionar las relaciones con el pablico y con los locatarios

! Arrendatarios. Tiendas que alquilan un espacio o local comercial en el centro comercial
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Servicio

Atencion al cliente en la resolucién de problemas, objetos perdidos, consultas sobre
los eventos que se realizan y ubicacion de las tiendas
Garantizar la proteccion de datos al utilizar los servicios del centro comercial

ACTIVIDADES DE SOPORTE

Infraestructura

Administracion general del centro comercial

Gestionar los aspectos legales que inciden en las actividades que desarrolla el centro
comercial (normas de construccion, politicas para el arrendamiento de los locales,
utilizacién de espacios comunes)

Gestion financiera

Realizar el planeamiento estratégico

Administracién de
Recursos Humanos

Reclutar, contratar, capacitar y desarrollar a los colaboradores

Desarrollo
tecnolégico

Brindar soporte tecnoldgico a las diferentes areas

Adquisiciones -

Evaluar, seleccionar y contratar a los proveedores

Fuente: Elaboracion propia

2.4. Mapa de procesos

En la Figura 3 se disefi6 el mapa de procesos del centro comercial identificando los procesos de

direccidn estratégica, de negocio y de apoyo (Bravo, 2009).

Figura 3: Mapa de procesos del centro comercial
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Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO Ill: METODO

Este trabajo se desarroll6 bajo una adaptacion del método de reingenieria de procesos propuesto
por Davenport (1993). La reingenieria tiene como objetivo lograr mejoras sustanciales a través
de un cambio radical que resulta de replantear los procesos del negocio (Hammer y Champy,
1993). Para aplicarla, Davenport (1993) propone 5 pasos que se ejecutaron en el desarrollo de

este trabajo.

- Paso 1: Identificar los procesos
Para tener una visién general de los procesos del centro comercial, se elabor6 la cadena de
valor y el mapa de procesos. De esta manera se comprendio cuales son los procesos de mayor
relevancia estratégica para la empresa y, con la colaboracién de esta, se identificaron los
problemas que cada uno enfrentaba y se priorizaron algunos de ellos segtn su nivel de
criticidad para el negocio. Segun la prioridad asignada, se seleccion6 el proceso a mejorar y
se identifico el problema que lo afecta.

- Paso 2: Comprender el proceso actual
Posteriormente, para comprender el estado actual del proceso seleccionado se realiz6 un
diagrama del flujo del proceso y de la infraestructura tecnoldgica del centro comercial. Con
esta informacion se desarroll6 el diagndstico de la situacion actual y se identifico las
oportunidades de mejora en el proceso.

- Paso 3: Identificar los facilitadores de cambio
Se investigd sobre diferentes alternativas que podrian mejorar el proceso seleccionado
considerando las necesidades actuales del negocio y la aplicacion de la tecnologia para lograr
mejores resultados.

- Paso 4: Desarrollar una vision del proceso ideal
Se disefid una propuesta de solucion que integra la reingenieria de procesos y la tecnologia
de la informacién para eliminar las causas raiz del problema identificado. Asimismo,
mediante una evaluacién financiera, se determind la rentabilidad de implementar esta
solucion.

- Paso 5: Elaborar el disefio y prototipo del nuevo proceso
Considerando la implementacion de la solucién, se disefié el flujo del nuevo proceso y

también se realizé el nuevo diagrama de la infraestructura tecnoldgica del centro comercial.
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CAPITULO IV: PROBLEMATICA

En el centro comercial en estudio, la negociacion con el locatario sobre el precio del alquiler del
espacio comercial se realiza considerando la evaluacion del Departamento de Finanzas. Esta
evaluacion establece el precio minimo que se debe cobrar por el espacio tomando en cuenta el
desempefio del locatario segin su volumen de ventas, resultados en las camparias de activacion,
namero de clientes que moviliza; y también evaluando el espacio segln su ubicacion, locatarios

vecinos, proyecciones de ventas, entre otros.
4.1. ldentificacion del problema

Se ha verificado que la informacién que el Departamento de Finanzas utiliza para negociar el
precio del alquiler se basa en informacion incompleta sobre el desempefio de los locatarios. Como
resultado, en algunos casos, se negocia un precio muy por debajo de lo que el locatario deberia
pagar y, en otros casos, se hegocia un precio muy alto que el locatario no esta dispuesto a aceptar

y prefiere no renovar el contrato de alquiler (Ver Anexo 1).
4.2. ldentificacion de los efectos

La negociacion sobre el precio del alquiler utilizando informacién incompleta ha generado que
se tomen decisiones con efectos negativos para los resultados del negocio como se muestra a

continuacion.

- Disconformidad de locatarios respecto al precio del alquiler cobrado
De acuerdo con la evaluacion de satisfaccion de los locatarios, el 13% afirma que los ajustes
gue el centro comercial realiza sobre el precio del alquiler se respaldan en proyecciones de
venta muy optimistas. Esto genera disconformidad en los locatarios, pues el precio del
alquiler fijado es mayor al que pueden pagar.

- Incremento en la tasa de vacancia
Debido a la disconformidad de los locatarios sobre el precio del alquiler cobrado, algunos
decidieron no renovar el contrato de alquiler o terminar con dicho contrato generando que la
tasa de vacancia del centro comercial se incremente en 2.5% (500m2 desocupados).
Considerando que, en el centro comercial, la venta promedio anual por metro cuadrado es
de S/. 8200, entonces el incremento en la tasa de vacancia equivale a una pérdida anual en
ventas de S/. 4.1 millones.

- Pérdida financiera por fijacion inadecuada del precio del alquiler
Segln lo manifestado por el Analista Financiero, se estima que el centro comercial esta
perdiendo aproximadamente S/. 1.5 millones al negociar los precios de alquiler de los
espacios comerciales. Esto se debe a que, al momento de negociar, no cuentan con

informacidn sélida para justificar ante el locatario el ajuste en el precio que se busca realizar.
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CAPITULO V: ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

En este capitulo se analiza el flujo actual del proceso de evaluacién de la rentabilidad de
locatarios, la infraestructura tecnolégica del centro comercial y también se realiza un diagndstico

de la situacion actual.

5.1. Analisis del proceso de evaluacion de la rentabilidad de locatarios

5.1.1. Descripcion del proceso

La evaluacion de la rentabilidad de locatarios es uno de los procesos de mayor importancia
estratégica para la empresa ya que los resultados que produce son determinantes en la toma de
decisiones claves como la modificacién de los precios de alquiler, renovacion de contratos de
alquiler, cambios en la oferta comercial (salida e ingreso de nuevos locatarios) y en las

ubicaciones de los locatarios.

Tabla 2: Descripcion del proceso de evaluacion de la rentabilidad de locatarios

Proceso

Evaluacion de la rentabilidad de locatarios

Objetivo

Evaluar la rentabilidad de locatarios

Responsable

Analista financiero

Frecuencia del
proceso

Mensual

Inicio del proceso | Solicitud de envio de los reportes de marketing y comercial

Fin del proceso | Elaboracion del reporte de locatarios

- Informacién del trafico
- Informacion de las ventas
- Informacién de las camparfias de marketing

Elementos de
entrada

Elementos de

. Informe de rentabilidad de locatarios
salida

Fuente: Elaboracion propia

5.1.2. Flujo del proceso

El mapeo del proceso de evaluacion de la rentabilidad de locatarios se encuentra en el Anexo 2.
Este proceso inicia cuando el analista financiero solicita al analista comercial y al analista de
marketing que le envien los reportes de comercial y de marketing del Gltimo mes. Para generar el
reporte comercial, el analista comercial debe contar con la informacion actualizada del trafico y
de las ventas. Para ello, solicita al proveedor del Sistema de Conteo que le envie la informacion
del flujo de visitantes durante el Ultimo mes y, luego de una validacion de los datos, los registra
en SAP. Por otro lado, para actualizar las ventas, si el locatario registra sus ventas en el Sistema

de Ventas, el analista comercial consulta esta informacion en un dashboard, y en el caso contrario,

15



solicita al locatario que le envie un reporte de sus ventas. Al contar con esta informacion, el

analista comercial procede a registrarlas en SAP.

Posteriormente, con la informacion actualizada, el analista comercial analiza la informacion,
elabora el reporte comercial y lo envia por correo electronico al analista financiero. Mientras
tanto, el analista de marketing evalua el resultado de las actividades de marketing. En este analisis
se evalua la efectividad de las actividades de marketing consultando la informacion de trafico,

ventas y resultados de las campafias. Luego, estos resultados se comunican al analista financiero.

Cuando el analista financiero dispone de los reportes de comercial y de marketing, consolida esta
informacidn en el reporte de locatarios y procede a analizarla. En este punto consulta informacién
adicional de las tiendas como las categorias de productos y servicios que ofertan y el pablico
objetivo de cada una; y el detalle de los activos arrendados que incluye las especificaciones del
area, tarifas de cobro acordadas e ingresos proyectados para cada espacio comercial. Con esta
informacidn, el analista financiero elabora el informe de desempefio de locatarios que servira para
analizar la rentabilidad de cada uno en términos del desempefio y de su contribucion al ingreso

total del centro comercial.
5.2. Anélisis de la infraestructura tecnoldgica

La infraestructura tecnolégica del centro comercial estad conformada por el Sistema de Ventas,
Sistema de Conteo y el Sistema de Seguridad (Ver Figura 4). El sistema de Ventas consiste en
una aplicacion instalada en las computadoras de los locatarios que registra cada transaccion de
venta que realizan en el centro comercial. Esta informacion puede ser visualizada por los usuarios
autorizados a través de un dashboard en Tableau que se actualiza semanalmente y muestra el
volumen de ventas agregado por semana y por locatario. Hasta el momento, el 72% de locatarios

reportan sus ventas a través de este sistema.

Por otro lado, el Sistema de Conteo mide el trafico en el centro comercial utilizando sensores
infrarrojos instalados en las puertas de ingreso y salida peatonal del establecimiento. Los datos
gue registran estos sensores permiten conocer el flujo de visitantes que recibié el centro comercial
en un intervalo de tiempo. Esta informacion, agregada a nivel de dia, se envia automéaticamente
al analista comercial al inicio de cada semana; sin embargo, si se desea conocer la informacion
detallada a nivel de horas y minutos, se debe enviar un correo electrénico al proveedor solicitando

este detalle.

En cuando al Sistema de Seguridad, el centro comercial cuenta con una red de cdmaras de
vigilancia que logran cubrir el 100% del area comercial. Estas cAmaras registran grabaciones de
video las 24 horas del dia por politicas de seguridad del centro comercial y almacenan los videos
en el sistema del proveedor (Samsung) al cual los usuarios del Centro de Control tienen acceso a

través de sus terminales PC.
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Figura 4: Infraestructura tecnoldgica actual del centro comercial
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Fuente: Elaboracion propia

5.3. Diagndéstico de la situacion actual

Considerando que la evaluacion de la rentabilidad de locatarios es uno de los procesos mas
importantes para el centro comercial, es necesario que esta se realice en base a informacién
completa para evitar una toma de decisiones errada. Sin embargo, al evaluar este proceso, se ha
encontrado que la informacion que se utiliza no refleja el total de las ventas de los locatarios y
que, ademas, esta informacion no permite calcular los indicadores mas comunes que la industria
retail emplea para realizar este tipo de evaluacidon. Asimismo, la frecuencia de actualizacion y el
nivel de agregaciéon de la informacién no permite realizar un analisis exhaustivo sobre el
desempefio de los locatarios. La Tabla 3 presenta una comparacion entre la informacion actual y

aquella con la que se deberia contar para realizar esta evaluacion de manera mas rigurosa.

Tabla 3: Comparacion entre la informacién actual y la que se necesita para evaluar la rentabilidad de los locatarios

Fuente de

. i Informacion actual Informacién que se necesita
informacion

. . NUmero de personas que ingresan al
i - Ndmero de objetos que cruzan las puertas establecimiento y el nimero de personas que
Sistema de de ingreso y salida. Y P q

ingresan a cada tienda.
Informacién a nivel de hora y minuto.
Informacién actualizada diariamente.

Conteo - Informacion agregada a nivel de dia.
- Informacién actualizada semanalmente.

i 0,
Sistema de E?:%Itztrri(())s de ventas del 72% de los Registro de ventas del 100% de locatarios.

Informacién actualizada diariamente.
Informacion a nivel de minuto, hora y dia.

Ventas - Informacion actualizada semanalmente.
- Informacion agregada a nivel de semana.

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.1. Identificacion de las causas que originan el problema

Previamente se identifico que el proceso de evaluacion de la rentabilidad de locatarios esta siendo
afectado por la utilizacion de informacion incompleta. Este problema es el resultado de las

siguientes causas:

- Sistema de Conteo no mide el trafico dentro del centro comercial
El Sistema de Conteo solo captura el nimero de objetos que cruzaron las puertas de ingreso
y salida del centro comercial. Estos datos brindan un aproximado del ndmero total de
personas que ingresaron al centro comercial mas no permiten conocer como se mueve el
flujo de visitantes dentro del centro comercial.

- No se considera la tasa de conversién y atraccion
Al no medir el comportamiento de los visitantes dentro del centro comercial, no se conoce
el nimero de visitantes que ingresa a cada tienda y tampoco el nimero de visitantes que cada
una moviliza. Debido a esta falta de datos, la evaluacion del desempefio de locatarios no
incorpora el andlisis de la tasa de conversion y atraccion que son indicadores cominmente
utilizados en este tipo de evaluacion.

- Sistema de Ventas instalado para el 72% de locatarios
El Sistema de Ventas se encuentra instalado para el 72% de los locatarios, lo cual permite
gue el centro comercial conozca cada una de las transacciones de venta que realizan estos
locatarios.

- Registro parcial de las ventas de los locatarios
Debido a que el Sistema de Ventas no ha sido instalado para todos los locatarios, solo se
cuenta con el registro completo de las ventas del 72% de ellos. El 28% restante reporta
mensualmente sus ventas; sin embargo, en algunos casos, estos nimeros no reflejan la

totalidad de sus ingresos.
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CAPITULO VI: PROPUESTA DE SOLUCION

Para realizar la evaluacion de la rentabilidad de locatarios basada en informacién completa, se

propone la solucion “Sistema de gestion de locatarios”.
6.1. Descripcion de la solucion

El “Sistema de gestion de locatarios” propuesto es una herramienta que brindara informacion para
que el centro comercial la utilice en la toma de decisiones estratégicas. Esta informacion, ademas
de proporcionar mayor detalle sobre el desempefio de cada locatario, también serd util para
realizar negociaciones mas informadas sobre el precio del alquiler, optimizar los espacios

comerciales, evaluar las campafas de marketing y gestionar mejor a los locatarios.
6.1.1. Beneficios de implementar la solucidén propuesta

Al implementar el “Sistema de gestion de locatarios”, el centro comercial dispondra de una
herramienta que le permita conocer qué ocurre en el establecimiento. De esta manera, el centro
comercial podré identificar a los locatarios que tienen los mejores resultados, aquellos con
resultados inferiores a los proyectados o aquellos que estan presentando resultados con
desviaciones negativas. Esta informacion servira para que el centro comercial pueda reaccionar
y tomar decisiones rapidamente, asi como también sera muy Util para potenciar a los locatarios
brindandoles recomendaciones sobre el uso y distribucion del espacio, disefio de escaparates y

vitrinas, ambientacién musical, promociones y ofertas, entre otros.

La caracteristica de este Sistema de gestion de locatarios es que representa graficamente la
informacion, permitiendo analizar y comparar los datos facilmente como se muestra a

continuacion.

- Visualizacion de indicadores de desempefio
De manera resumida, se mostrara los principales indicadores de desempefio de los locatarios

gue podran ser comparados con los valores del periodo anterior como muestra la Figura 5.

Figura 5: Indicadores de desempefio

Trafico externo por tienda Tréafico interno por tienda Tréfico interno por m2

30,000
(1 7%)

Total de ventas

S/ 20,000
(1 10%)

N° de ventas por tienda
5

(| 14%)

Fuente: Elaboracion propia

5,000
(13%)

Ticket promedio de
compra

S/ 35
(1 7%)

Tasa de atraccion
35%
(120%)

100
(12%)

Ventas por tienda
S/ 120
(1 9%)

Tasa de conversion
3%
(1 18%)
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Identificacion de los locatarios con mejores resultados

Se podré conocer cual es el ranking de locatarios en cuanto a diferentes indicadores como la
tasa de conversion (Figura 6), ticket promedio de compra (Figura 7), transacciones de venta
(Figura 8), ventas diarias (Figura 9), ente otros.

Figura 6: Tasa de conversion diaria por locatario

40%
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20%

10%

Tasa de conversion diaria promedio (%)

0%

Locatario

I Conversion diaria promedio

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7: Ticket promedio de compra por locatario

$/.100
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Locatario
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 8: Transacciones de venta diarias por locatario
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Fuente: Elaboracién propia
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Figura 9: Venta promedio diaria por locatario
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Fuente: Elaboracion propia

Comparacion entre locatarios de la misma categoria

Se podré realizar una comparacion entre los resultados de un locatario especifico y los de su
categoria como muestran las Figuras 10, 11y 12.

Figura 10: Comparacion considerando el trafico externo
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 11: Comparacién considerando las ventas
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Fuente: Elaboracion propia
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Trafico interno

Fuente

Figura 12: Comparacion considerando el trafico interno
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: Elaboracion propia

Anadlisis considerando la relacion entre variables
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0k

Al analizar la relacidn entre diferentes variables, sera posible identificar el impacto que cada

una genera sobre las otras como muestran las Figuras 13, 14 y 15.

Trafico interno diario promdio

Fuente

Trafico externo idario promedio

Fuente

Figura 13: Relacion entre trafico interno y tasa de conversion
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Figura 14: Relacion entre trafico externo y ventas
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Figura 15: Relacion entre nimero de transacciones y ventas
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Priorizacion de locatarios

Al comparar el desempefio de los locatarios bajo ciertos indicadores como el trafico interno
y la tasa de conversidn, se podra identificar facilmente a aquellos locatarios que necesitan
mayor soporte en cuanto a campafias de marketing o colocacion de stands temporales para
incrementar el trafico, asesorias en el disefio de los exhibidores o vitrinas para captar la
atencion de los consumidores, entre otros (Ver Figura 16).

Figura 16: Priorizacion de locatarios

409
30%

20%

Promedio de conversion diaria
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Fuente: Elaboracion propia

Visualizacion de las horas pico y las areas més transitadas del centro comercial
Como muestran la Figura 17 y 18, el centro comercial podr& conocer las horas en las que
registra el mayor nimero de clientes y también cuéles son las &reas mas calientes o frias del

establecimiento segun el volumen de clientes que transita por cada una de ellas.
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Figura 17: Horas mas concurridas en el centro comercial

HORARIO
DIA 10:00 11:00 12:00 13:00 14:00 15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00 22:00
Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado

Domingo

Fuente: Elaboracion propia

Figura 18: Mapa de calor del centro comercial

- |
1

Fuente: Elaboracion propia

6.1.2. Indicadores propuestos para evaluar la rentabilidad de locatarios

Para evaluar la rentabilidad de los locatarios, se proponen los siguientes indicadores que podran

ser construidos con la data que proveera el Sistema de gestién de locatarios.

- Ventas: Indica la suma total de las ventas en un periodo determinado.

- Numero de transacciones: Indica el nimero de transacciones de venta que se realizaron en
un periodo determinado.

- Trafico externo: Indica el nimero de personas que transitaron por la tienda, es decir,
aquellas que se desplazaron por el frontis y pudieron observar los escaparates, publicidad,
promociones que la tienda ofrece.

- Traéfico interno: Indica el nimero de personas que ingresaron a la tienda. Algunas personas
ingresaran con el objetivo de comprar, pero también existe otro grupo que solo ingresara a

observar, preguntar por algun producto o servicio sin intencién de comprar.
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- Tasa de conversion: Es un indicador del grado en el que la tienda aprovecha las
oportunidades de venta, pues es la relacion entre el nimero de personas que ingresaron a la

tienda y compraron versus aquellas que no compraron.

» Numero de transacciones de venta
Tasa de conversiéon =

Trafico interno

- Tasa de atraccion: Refleja el poder de captacion de clientes de la tienda, ya que es la

relacién entre el nUmero de personas que transitaron por el frontis y aquellas que ingresaron.

» Trafico interno
Tasa de atraccion = —————————
Trafico externo

- Ticket promedio: Indica el gasto promedio que un cliente realiza en la tienda.

Ventas

Ticket promedio = — -
NuUmero de transacciones de venta

- Ventas por metro cuadrado: Refleja la eficiencia de la tienda con relacion a su area
comercial, en otras palabras, es la rentabilidad promedio por metro cuadrado.

Ventas

Ventas por metro cuadrado = — -
Area de la tienda

- Articulos por transaccion: Indica la cantidad promedio de articulos que un cliente adquiere

en la tienda.

Numero de articulos vendidos

Articulos por transaccion = — -
NUmero de transacciones de venta

6.2. Componentes de la solucién

La solucién esta compuesta por los siguientes tres componentes: obtencion automatica de los
datos de las transacciones de venta, captura de informacion sobre el trafico y la integracion de la

informacién de ventas y de trafico en una sola herramienta.
6.2.1. Obtencién automatica de los datos de las transacciones de venta

Se contara con el registro actualizado de las transacciones de venta de todos los locatarios. Para

ello se realizaran los siguientes pasos:

- Desarrollar estrategias orientadas a mejorar los resultados de los locatarios
Los departamentos de Marketing y Comercial disefiardn y desarrollaran estrategias que
ayuden a mejorar los resultados de los locatarios que autoricen la instalacién del Sistema de
Ventas en sus computadoras. De esta manera, el centro comercial tendra acceso a la
informacion de sus ventas y los locatarios recibiran asesoramiento para impulsar sus

Negocios.
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Implementar un API para consultar la informaciéon de ventas

El proveedor del Sistema de Ventas desarrollard un APl para realizar las consultas
directamente a su base de datos y obtener los datos de las transacciones de venta de los
locatarios actualizados en tiempo real. De esta forma, cada vez que se realice una consulta,
se contara con informacion actualizada y también se tendra un mayor nivel de detalle de cada
transaccion. Este detalle incluye el nombre del locatario, razén social, nombre del local, tipo
de local, rubro de negocio, nimero de la transaccion, fecha de la transaccion, categoria de
producto, subcategoria de producto, descripcién de producto, cantidad de producto, precio
de producto y el monto de la venta.

Implementar un proceso automatico que consulte la informacién de ventas

Se desarrollard e implementara un proceso para consultar la informacion de ventas. Este
proceso se ejecutara automaticamente, consultara la base de datos del proveedor a través del
API, procesara la informacion y la almacenard en una base de datos administrada por el

centro comercial.

6.2.2. Captura de informacion sobre el trafico

Se contara con un sistema de conteo que registre los desplazamientos de los visitantes en el centro

comercial. Para la adopcion de este sistema, se cuenta con dos opciones: comprar una solucién

existente en el mercado o desarrollar un sistema de conteo. A continuacién, se presenta una

descripcion de ambas opciones y también la evaluacion para escoger la mejor entre ellas.

6.2.2.1. Alternativas para la adopcion de un sistema de conteo

Opcidn 1: Comprar una solucion existente en el mercado

Una de las opciones que se evalu6 es la adquisicion de un sistema de conteo de la empresa
Watcom. Este es el segundo mayor proveedor a nivel mundial de soluciones para la gestion
del trafico. Ofrece diversos productos y servicios para centros comerciales como sistemas
de conteo de visitas, WiFi analytics, sistemas de reconocimiento facial, sistemas de gestion
de colas, entre otros (Watcom, s.f.).

El sistema de conteo que provee Watcom es capaz de detectar en tiempo real el nimero de
personas que ingresan o salen de una determinada area y, de acuerdo con la extension de
esta, se debe instalar los contadores de tal manera que cubran toda la superficie que se busca
analizar. Estos contadores capturan el movimiento dentro de su marco de vision, envian estos
datos a un servidor en la nube que los procesa y transforma en gréficos y reportes que pueden
ser visualizados a través de una interfaz web. La seleccion de los contadores dependera del
flujo de visitantes que registra el area, la amplitud del area, si se desea excluir del conteo a
nifios y carritos de compra, si el contador cuenta con la funcion de enmascarar las iméagenes
de las personas para asegurar la privacidad de los datos y también el grado en el que la

precision del conteo se ve afectada por la luz, sombras y otros factores.
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El proceso de implementacion de este sistema de conteo tiene 4 etapas: seleccién del tipo de
contador més adecuado para cada area, instalacion de los contadores, piloto para validar el
funcionamiento del sistema y, por ultimo, la capacitacion a los usuarios en el uso de la
plataforma web. Watcom se encarga de todo el proceso de implementacion y también de
brindar mantenimiento a los contadores y realizar periddicamente actualizaciones al
software de conteo y a la plataforma web. Por otro lado, la adquisicion de esta solucion es
bajo una modalidad de licencia por uso de los contadores y del servicio de analisis de datos
gue tiene un costo anual de 80,000 USD.

- Opcidn 2: Desarrollar un sistema de conteo para el centro comercial
Otra opcidn consiste en desarrollar un sistema de conteo utilizando los videos que registran
las cAmaras de seguridad del centro comercial tal como proponen Nogueira, Oliveira, Silva,
Vieira y Oliveira (2019) y Del Pizzo, Foggia, Greco, Percannella y Vento (2016). Estas
camaras cubren toda la superficie del centro comercial, graban los videos con una resolucion
de 12 megapixeles y, luego de una prueba aplicando algoritmos de vision artificial, se validd
gue estos videos pueden ser utilizados para el conteo de personas. Por lo tanto, aprovechando
la infraestructura de las camaras de seguridad y utilizando algoritmos de vision artificial, se
puede desarrollar un sistema de conteo que registre el nimero de personas que ingresan al
centro comercial, el nimero de personas que transitan frente a la tienda y el namero de
personas que ingresan a cada tienda.
Para desarrollar este sistema, serd necesario contratar los servicios de una empresa que
desarrolle e implemente un proceso que automaticamente ingrese al sistema de seguridad,
realice una copia de los videos, los procese aplicando algoritmos de vision artificial y
almacene los datos procesados en una base de datos. El costo de implementar esta solucién
requiere realizar una inversion de 42,024 USD e incurrir en un costo anual de 676.40 USD
que se detallan en el Anexo 3.

6.2.2.2. Evaluacion de alternativas para la adopcién de un sistema de conteo
Para la evaluacion de las alternativas se consideraron los siguientes criterios:

- Costo de implementacion: Se evalu6 el costo de implementacion para un horizonte de 5
afios incluyendo todos los costos asociados al desarrollo del sistema y/o uso de licencias para
el disefio, configuracion, instalacion y funcionamiento del sistema (Ver Tabla 4).

Tabla 4: Criterio de evaluacion - costo de implementacion

Costo de implementacion (horizonte .
- Puntaje
de 5 afnos)
Més de 500,000 USD 1
250,000 USD - 500,000 USD 2
100,000 USD - 250,000 USD 3
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50,000 USD - 100,000 USD 4
Menos de 50,000 USD 5

Fuente: Elaboracion propia

Tiempo de implementacion: Se refiere al tiempo necesario para desarrollar el sistema,
implementarlo, instalarlo y que esté listo para comenzar a capturar los datos del trafico (Ver
Tabla 5).

Tabla 5: Criterio de evaluacidn - tiempo de implementacion

imgllsmgrstgsién Puntaje
Mas de 1 afio 1

6 meses - 1 afio 3

1 mes - 6 meses 5

Fuente: Elaboracion propia

Madurez de la solucion: Se evaluaré la solucién segun la etapa de su ciclo de vida en la
gue se encuentra (Ver Tabla 6).

Tabla 6: Criterio de evaluacion - madurez de la solucion

Madurez de la solucion Puntaje
Introduccién 2
Crecimiento 3

Madurez 4
Declive 1

Fuente: Elaboracion propia

Flexibilidad de la solucion: Este criterio evaluara la facilidad de modificar el sistema (Ver
Tabla 7).

Tabla 7: Criterio de evaluacion - flexibilidad de la solucion

Flexibilidad de la solucién Puntaje

El sistema permite agregar
nuevas funcionalidades sin
realizar mayores cambios en la
infraestructura tecnoldgica

Fuente: Elaboracion propia

Integracion de la solucidn: Se refiere a la facilidad de integrar la solucion con los otros

sistemas de la empresa (Ver Tabla 8).

Tabla 8: Criterio de evaluacion - integracién de la solucién

Integracion de la solucion Puntaje

El sistema se puede integrar
facilmente con los otros 5
sistemas de la empresa

Fuente: Elaboracion propia
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Al evaluar las alternativas segun los criterios considerados como muestra la Tabla 9, la mejor

opcion es desarrollar un sistema de conteo para el centro comercial.

6.2.3.

Tabla 9: Evaluacion de las alternativas de solucién

Criterio Peso S;S:le'tr:oaddee sisl?csfr?;lgglgoﬁ!eo
Watcom
Costo de implementacion 0.25 2 5
Tiempo de implementacion 0.1 5 3
Madurez de la solucion 0.25 4 2
Flexibilidad de la solucion 0.2 0 5
Integracidn con otros sistemas 0.2 5 5
Resultado 3 4.05

Fuente: Elaboracion propia

Integracion de la informacién de ventas y de tréafico

Se integrara los datos de las transacciones de venta y de trafico en una plataforma web gque permita

realizar consultas sobre informacién actualizada diariamente, generar reportes a nivel de tiendas

y categorias de tiendas, insertar reportes de PowerBi, visualizar mapas de calor del centro

comercial y también un tablero de control con graficos e indicadores. El desarrollo de esta

plataforma se realizaréa segun los siguientes requerimientos y casos de uso que se detallan a mayor

profundidad en los Anexos 4 y 5 respectivamente.

6.2.3.1. Requerimientos funcionales de la plataforma web

RF1:
RF2:
RF3:
RF4:
RF5:
RF6:
RF7:
RF8:
RF9:

RF10:
RF11:
RF12:
RF13:
RF14:
RF15:
RF16:
RF17:

Crear usuario
Modificar usuario
Eliminar usuario
Iniciar sesion
Registrar tienda
Modificar tienda
Eliminar tienda
Registrar area
Modificar area
Eliminar area
Seleccionar tiendas
Seleccionar categorias
Seleccionar fecha
Mostrar fecha de actualizacién
Seleccionar estadistica
Descargar gréafico

Ordenar gréafico
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- RF18: Seleccionar dimension temporal

- RF19: Visualizar ventas

- RF20: Visualizar trafico

- RF21. Generar reporte

- RF22: Descargar reporte

- RF23: Agregar reporte PowerBi

- RF24: Mostrar reporte PowerBi

- RF25: Visualizar mapa de calor

6.2.3.2. Requerimientos no funcionales de la plataforma web

- RNF1: El sistema debe garantizar el ingreso de multiples usuarios al mismo tiempo

- RNF2: El sistema debe garantizar que la informacidn se centralice en una sola base de datos
relacional

- RNF3: El sistema debe actualizar los datos de las ventas y del trafico cada hora

- RNF4: EIl sistema debe ejecutar cualquier consulta del usuario en un tiempo menor a 1
segundo

- RNF5: El sistema debe permitir descargar los reportes en formato .xIsx

- RNF6: El sistema debe mostrar la udltima hora de actualizacion en el formato
DD/MM/AAAA hh:mm:ss

- RNFT7: El sistema debe permitir descargar los graficos y mapas de dashboard principal como
una imagen en formato .jpg o .png

- RNF8: Los gréficos y mapas del dashboard principal deben permitir que el usuario pueda
interactuar con ellos

- RNF9: EI sistema debe estar disponible el 99,8% de las veces en que el usuario intente
acceder

6.3. Propuesta To Be de procesos e infraestructura tecnoldgica

Luego de la implementacién del Sistema de gestion de locatarios propuesto, los estados To Be
del proceso de evaluacién de la rentabilidad de locatarios y de la infraestructura comercial de la

empresa son los siguientes:
6.3.1. Proceso de evaluacién de la rentabilidad de locatarios To Be

Para evaluar la rentabilidad de los locatarios, el Analista Financiero ingresara al Sistema de
gestion de locatarios y revisard la fecha de actualizacion de la informacion. Si esta no se encuentra
actualizada, informard al Departamento de T para que tome las acciones correspondientes y la
actualice. Posteriormente, analizando la informacion de SAP y del Sistema de gestion de
locatarios, el Analista Financiero elaborara el informe de desempefio de locatarios y el informe

de la rentabilidad de cada uno. La Figura 19 muestra el flujo de este proceso.
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Figura 19: Flujo del proceso de evaluacién de la rentabilidad de locatarios To Be
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Fuente: Elaboracion propia

6.3.2. Infraestructura tecnoldgica To Be

La Figura 20 presenta la infraestructura tecnoldgica To Be del centro comercial. El Sistema de
Ventas estara instalado en las computadoras de todos los locatarios y, a través de un API, un
proceso automatico consultard diariamente la informacion que este sistema registra y la
almacenara en una base de datos administrada por el centro comercial.

Por otro lado, el Sistema de Conteo funcionara utilizando los videos de las cdmaras de seguridad
para el conteo de personas. Para ello, se contard& con una computadora que ejecute
automaticamente el proceso de transformacion de videos. Este proceso comprende las siguientes
tareas: ingresar al Sistema de seguridad del centro comercial, realizar una copia de los videos,
procesarlos aplicando algoritmos de vision artificial y almacenar los datos procesados en la base

de datos administrada por el centro comercial.

Esta base de datos es la misma que almacena los datos de las ventas de los locatarios y sera la
principal fuente de informacidn que alimentara el Sistema de Gestion de Locatarios. Este sistema
es una aplicacion web que podra ser consultada por cualquier colaborador de la empresa que

tenga acceso.
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Figura 20: Infraestructura tecnoldgica To Be del centro comercial
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CAPITULO VII: EVALUACION ECONOMICA

Para evaluar financieramente la solucién propuesta, se utiliz6 como método el calculo del valor
actual neto (VAN) y de la tasa interna de rendimiento (TIR). Asimismo, se considerd que el
tiempo de vida del proyecto es de 5 afios y que la tasa de descuento es de 9.78%. A continuacion,
se presenta el flujo de caja y el andlisis de riesgo realizados para evaluar la viabilidad econémica

de esta propuesta de solucion.
7.1. Flujo de caja econémico
Se realizé el calculo de los costos, ingresos e inversion gque el proyecto requiere.

7.1.1. Costos estimados para el proyecto

- El costo del soporte y mantenimiento del sistema de conteo y de la plataforma web asciende
a 750 USD anuales.

- El disefio y desarrollo de propuestas que realizaran los analistas de marketing y comercial
para mejorar los resultados de los locatarios consumiran el 15% de las horas laborales de
cada uno. Considerando que ambos reciben un sueldo mensual de 2350 USD, el costo de
gue empleen su tiempo para desarrollar estas propuestas es de 705 USD por mes.

- Adicionalmente, se incurrird en un costo de 1894 USD anuales por la contratacion de los
servicios en la nube de Microsoft Azure que se detallan en la Tabla 10.

Tabla 10: Costos del proyecto

Descripcion Plan de tarifa Cosiin mBTElel (Clsio ZLTILE]
(USD) (USD)
Base de datos Azure SQL Estandar: 10DTU 14.70 176.4
Maquina virtual Linux, 2vCPU, 8GB de RAM 73.80 885.6
AppService Linux, 1 nlcleo, 1.75 GB de RAM 69.35 832.2
TOTAL 157.85 1894.2

Fuente: Microsoft Azure (s.f.)
Elaboracion propia

7.1.2. Ingresos estimados para el proyecto

- Seobtendréa un ahorro anual de 60,000 USD por dejar de utilizar el actual Sistema de Conteo.

- Lasolucidn propuesta contribuird a mejorar la estrategia de fijacion del precio del alquiler y
asi se logrard reducir la pérdida que actualmente se registra por este motivo en un rango del
5% al 15%.

7.1.3. Inversién estimada para el proyecto

El proyecto requiere realizar una inversion inicial de 53,124 USD (Ver Tabla 11) que incluye la
adquisicion de una computadora y el desarrollo del sistema de conteo, del proceso de consulta de

ventas, de la plataforma web y del API de ventas.
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Tabla 11: Inversion del proyecto

Descripcion Costo (USD)
Adquisicion de computadora 2,024.09
Desarrollo Sistema de conteo 40,000.00
Desarrollo de plataforma web 10,000.00
Desarrollo del API 100.00
Desarrollo del proceso de consulta de ventas 1,000.00
TOTAL 53,124.09

Fuente: Elaboracion propia

7.1.4. Distribucion de resultados del VAN

En la Figura 21, se puede observar que en promedio el VAN es de 333,535 USD. Esto significa
que el proyecto es rentable. Con 95% de certeza, se puede afirmar que el valor minimo que se
recibiria por implementar el proyecto es de 296,145 USD.

Figura 21: Distribucién de resultados del VAN
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g g 3 8 3 2 3 g g

Derecha P 95.0%

Fuente: Elaboracion propia

7.1.5. Distribucion de resultados de la TIR

En la Figura 22, se puede observar que en promedio la TIR es de 190%. Esto significa que el
proyecto es rentable. Con 95% de certeza, se puede afirmar que el retorno minimo que se recibiria

por implementar el proyecto es de 163%.
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Figura 22: Distribucion de resultados de la TIR

TIR Estadisticos ~

163.3% 218.2% TR

5.0% 90.0% 50% | |Celda E27

257 Minimo 150.544 %

Méximo 229.677 %

. | Media 190.344 %

— | M B i IC: 90% £0.284 %

] T 7T M- Moda 190.228 %

L5 ] TH Mediana 190.011 %

—| Mersion de curso de @RISK | | DENE 17.240 %

Iniversidad| del Pacificd Asimetria 0.0451

1.0 | Curtosis 2.0510

Valores 10000

Errores 0

0.5 1 Filtrados ]

Izquierda X 163.3%

Izquierda P 5.0%

o0 § é g é é § é § Ié Derecha X 218.2%
e = = g < = A = g

Derecha P 95.0%

Fuente: Elaboracion propia
7.2. Andlisis de riesgo

Analizando los escenarios menos deseados, para el VAN el Cvar es 37,485 USD. Esto quiere
decir que, en el peor de los casos, en promedio el valor del proyecto seria de 37,485 USD. Para
la TIR, el Cvar es 10.4%. Esto quiere decir que, en el peor de los casos, en promedio el retorno
del proyecto seria de 10.4%.
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CAPITULO VIII: PLAN DE IMPLEMENTACION
8.1. Acta de constitucion del proyecto

Para dar inicio al proyecto, se propone la siguiente Acta de Constitucion en la Tabla 12.

Tabla 12: Acta de constitucion del proyecto

Acta de constitucion del proyecto

Fecha Responsable Razo6n Version

30/05/2021 Gerente de Proyecto Inicio del proyecto VO

Informacion general

Nombre del Mejora del proceso de evaluacidn de la rentabilidad de locatarios
proyecto
Fecha de 30/05/2021 Codigo del proyecto VIS - 001
creacion

Preparado por: | Juan Pérez

Aprobado por: | Area de Finanzas del centro comercial

Descripcion del proyecto

Mejorar el proceso de evaluacién de la rentabilidad de locatarios aprovechando la informacién para realizar un
analisis méas exhaustivo sobre sus resultados y asi tomar mejores decisiones que beneficien al negocio. Este proyecto
implica desarrollar un nuevo sistema de conteo y un sistema de gestion de locatarios, realizar mejoras al sistema
actual de ventas y trabajar en conjunto con los locatarios en la formulacién de estrategias para mejorar sus resultados
individuales.

Definicidn de requerimientos del proyecto

- Desarrollar e implementar el Sistema de Conteo

- Desarrollar e implementar el Sistema de Gestion de Locatarios

- Instalar el Sistema de Ventas en las computadoras de los locatarios
- Cumplir con el alcance del proyecto

- Cumplir con el presupuesto y tiempo estimados

Obijetivos del proyecto

Alcance No realizar modificaciones al alcance del proyecto
Tiempo Terminar el proyecto con una desviacion de tiempo menor a 10%
Costo Terminar el proyecto con una desviacion en los costos menor a 10%

Finalidad del proyecto

Proveer de mas informacion al centro comercial para que pueda realizar un analisis mas exhaustivo sobre los
locatarios y también para que pueda realizar negociaciones mas informadas sobre el precio del alquiler.

Justificacién del proyecto

El centro comercial utiliza informacidn incompleta para negociar el precio del alquiler de los espacios comerciales.
Como resultado, presenta un incremento en la tasa de vacancia y también registra pérdidas financieras por realizar
una fijacion inadecuada de este precio.

Nombramiento de gerente del proyecto

Nombre Miguel Alfaro Nivel de autoridad
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Reporta a: | Gerente General del centro comercial

Alto

Partes implicadas que intervienen en el proyecto

- Gerente de Finanzas

- Gerente de Tecnologia

- Analista de Finanzas

- Analista Comercial

- Analista de Marketing

- Supervisor de seguridad del centro comercial

- Empresa proveedora del Sistema de Seguridad

- Empresa proveedora del Sistema de Ventas

- Empresa encargada del desarrollo del Sistema de Conteo
- Empresa encargada del desarrollo de la plataforma web

Descripcion inicial de tiempo

44 semanas

Actividad Tiempo estimado
Habilitacion de recursos en la nube 1 semana
Implementacion del Sistema de Ventas 10 semanas
Implementacion del Sistema de Conteo 23 semanas
Implementacion del Sistema de Visualizacion 11 semanas
Descripcion inicial de costos 53,124 USD
Concepto Presupuesto
Adquisicion de computadora 2,024 USD
Desarrollo Sistema de conteo 40,000 USD
Desarrollo de plataforma web 10,000 USD
Desarrollo del API 100 USD
Desarrollo del proceso de consulta de ventas 1,000 USD

Descripcion inicial de riesgos

- Funcionamiento del modelo de conteo
- Errores en la actualizacion automatica de la informacion
- Fallas técnicas de las camaras de vigilancia

- Resistencia de los locatarios a compartir su informacién con el centro comercial

Aprobacién del proyecto

Gerente de Finanzas

Firma Firma

Gerente de Tecnologia

Supervisor de seguridad

Firma

Fuente: Elaboracion propia

8.2. Gestion del alcance del proyecto

El plan de gestion del alcance del proyecto se presenta en la Tabla 13.

Tabla 13: Plan de gestion del alcance

Plan de gestion del alcance

Nombre del proyecto Mejora del proceso de evaluacién de la rentabilidad de locatarios

Sponsor del proyecto Gerente de Finanzas

Director del proyecto | Analista de Finanzas

Proceso de definicion del alcance
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La definicion del alcance del proyecto “Mejora del proceso de evaluacion de la rentabilidad de locatarios” incluira
la descripcion del alcance, criterios de aceptacion y los entregables que seran aprobados por el sponsor del proyecto.
Para el desarrollo de cada uno de estos documentos, se llevaran a cabo reuniones en las que participara todo el equipo
del proyecto.

Proceso para la elaboracion de EDT

El proyecto sera estructurado en 4 fases y cada una involucra la presentacion de un entregable. Para cada uno, se
realizé la descomposicion de las actividades asociadas en paquetes de trabajo que permitirdn realizar una mejor
estimacion y gestion del tiempo.

Proceso para validar el alcance

Al finalizar cada fase del proyecto se presentara un entregable que ser& evaluado segln los criterios de aceptacion
definidos. Si el entregable cumple con los criterios, sera formalmente aprobado por el sponsor del proyecto. En el
caso contrario, se documentara las razones por las que el entregable no fue aprobado y el sponsor del proyecto debe
evaluar si es necesario realizar alguna solicitud de cambio.

Proceso para controlar el alcance

Semanalmente, se llevarén a cabo reuniones para evaluar el avance del trabajo segln la linea base del alcance. A
través de esta comparacion, se evaluaran los cambios que se puedan producir y si sera necesario tomar acciones
correctivas o preventivas.

Fuente: Elaboracion propia

8.3. Estructura de desglose de trabajo (EDT)

La descomposicion de los entregables del proyecto se presenta en la Figura 23.

Figura 23: Estructura de desglose de trabajo
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Fuente: Elaboracion propia
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8.4. Cronograma del proyecto

Figura 24: Cronograma del proyecto

FASE ACTIVIDAD RESPONSABLE
-_ il 2 1 3 | 4 | 5 | 6 | 7 ] 8 | 9 | 10 ] il

HABILITACION DE RECURSOS CLOUD
Fase |
Contratar los servicios cloud Gte. Tecnologia !
IMPLEMENTACION DEL SISTEMA DE VENTAS
Identificar a los locatarios que no tienen instalado .
el Sistema de Ventas Prov. Sist. Ventas
Obtener autorizacion de los locatarios para Analista
instalar el Sistema de Ventas Comercial
Instalar el Sistema de Ventas en las -
- Prov. Sist. Ventas
computadoras de los locatarios
Fase Il | Desarrollar un APl para la consulta de ventas Prov. Sist. Ventas .
Validar funcionamiento del API Proveedor .
Desarrollar un proceso que consulte las ventas Proveedor ....
Implementar el proceso de consulta de ventas Proveedor .
Realizar piloto del Sistema de Ventas Proveedor l.
Solucionar observaciones y/o errores Proveedor
IMPLEMENTACION DEL SISTEMA DE CONTEO
Brindar las caracteristicas técnicas requeridas Proveedor
para la compra de la computadora
Gestionar la adquisicion de la computadora Gte. Tecnologia .ll.l
Instalar la computadora Gte. Tecnologia l
Fase Il | Validar la posicién de las cdmaras de vigilancia Proveedor l.
Desarrollar el modelo de conteo Proveedor .l..l..l
Realizar pruebas para validar la precision del
modelo de conteo Proveedor
Realizar mejoras al Sistema de Conteo Proveedor .ll.l
Implementar el Sistema de Conteo Proveedor .
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Realizar piloto del Sistema de Conteo

Proveedor

Solucionar observaciones y/o errores

Proveedor

Fase IV

IMPLEMENTACION DEL SISTEMA DE VISUALIZACION

Realizar mockup del Sistema de Visualizacion

Proveedor

Aprobar mockup del Sistema de Visualizacion

Gte. Tecnologia

Desarrollar el Sistema de Visualizacion Proveedor
Implementar el Sistema de Visualizacion Proveedor
Realizar piloto del Sistema de Visualizacion Proveedor
Solucionar observaciones y/o errores Proveedor

Fuente: Elaboracién propia
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8.5. Gestion de riesgos

A continuacion, se presentan los riesgos que podrian surgir en el desarrollo del proyecto, la

priorizacion y el plan de riesgos para cada uno.

8.5.1. Identificacion de riesgos

De acuerdo con el juicio de expertos, se identificaron los riesgos que podrian presentarse en la

ejecucién del proyecto y se detallan en la Tabla 14.

Tabla 14: Identificacion de riesgos del proyecto

ID Descripcion del riesgo

R1 Resistencia de los locatarios a compartir su informacion con el centro comercial
R2 Resistencia de los colaboradores a utilizar el Sistema de gestion de locatarios
R3 Incremento en los costos considerados

R4 Demora en la gestion de compra o contratacion de los recursos (servicios cloud, computadora)
R5 Desarrollo de actividades en un mayor tiempo al estimado

R6 Claridad en la definicion de los requerimientos técnicos

R7 Dificultad en la instalacion de las soluciones tecnoldgicas

R8 Funcionamiento del modelo de conteo

R9 Errores en la actualizacion automatica de la informacion

R10 Fallas técnicas de las cAmaras de vigilancia

R11 Privacidad de la informacién

R12 Falta de conocimiento técnico de los proveedores

R13 Barreras de comunicacion entre proveedores, colaboradores y gerencia

Fuente: Elaboracion propia

8.5.2. Anadlisis de riesgos

Para priorizar los riesgos que podrian afectar el proyecto, se evalud cada uno segln su impacto y

probabilidad de ocurrencia considerando las escalas de la Figura 25. Esta priorizacion de riesgos

se detalla en la Tabla 15.
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Figura 25: Matriz de probabilidad e impacto

Impacto

5 IS 10
=
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E 4 4 8
g
€43 3 6
=
=
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Z 2 2 4
=
‘ﬁ
= 9 1 2 4 8 16

Fuente: Elaboracion propia

M Prioridad alta
Prioridad media

Prioridad baja

Tabla 15: Matriz de probabilidad e impacto para los riesgos del proyecto

1D Riesgo 7213 Pr_obabl Puntuacion | Prioridad
to lidad

R1 Resistencia de los Io<_:atar|os a compartir su informacion 16 3 48
con el centro comercial

R2 Re5|_s,ten0|a de Ios_ colaboradores a utilizar el Sistema de 16 2 16 Media
gestion de locatarios

R3 | Incremento en los costos considerados 2 2 4 Baja

R4 Demora en Ia_g_estlon de compra o contratacion de los 4 2 8 Baja
recursos (servicios cloud, computadora)

RS De_sarrollo de actividades en un mayor tiempo al 4 3 12 Media
estimado

R6 | Claridad en la definicién de los requerimientos técnicos 16 1 16 Media

R7 D|f|cu!ta_c1 en la instalacion de las soluciones 4 2 8 Baja
tecnolégicas

R8 | Funcionamiento del modelo de conteo 16 3 48

R9 | Errores en la actualizacion automatica de la informacion 16 4 64

R10 | Fallas técnicas de las camaras de vigilancia 16 2 32

R11 | Privacidad de la informacién 8 1 8 Baja

R12 | Falta de conocimiento técnico de los proveedores 16 1 16 Media

R13 Barreras de comunicacion  entre proveedores, 8 1 8 Baja
colaboradores y gerencia

Fuente: Elaboracion propia

8.5.3.

En la Tabla 16 se propone un plan de accién para cada uno de los riesgos identificados.

Plan de accién de riesgos

Tabla 16: Plan de accion de riesgos

Riesgo Estrategia

Plan de accién

R1

Resistencia de los locatarios a compartir Mitigar

- Comunicar a los locatarios los beneficios que
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su informacion con el centro comercial

obtendrian al compartir su informacion con el
centro comercial

- Establecer un compromiso con los locatarios
para desarrollar estrategias orientadas a
mejorar el desarrollo individual de cada uno

Resistencia de los colaboradores a

- Involucrar a los colaboradores en la

R2 utilizar el Sistema de gestion de Evitar planificacion del cambio
locatarios - Comunicar los futuros cambios
. - Establecer un contrato por servicio con los
R3 Incremento en los costos considerados Transferir P
proveedores
Demora en la gestion de compra o .
- e . Gestionar la orden de compra de estos recursos
R4 contratacién de los recursos (servicios Evitar N M
con anticipacion desde el inicio del proyecto
cloud, computadora)
- Realizar un seguimiento continuo
- Establecer los entregables del proyecto y las
Desarrollo de actividades en un mayor . fechas de entrega antes del inicio del proyecto
R5 - - Transferir : : .
tiempo al estimado - Establecer canales directos para comunicar si
surgen dificultades en el desarrollo de las
actividades
. N - En conjunto con el proveedor, se debe
R6 Claridad en la definicion de los Mitigar determinag los re uerimFi)entos técnicos del
requerimientos técnicos g - a
sistema
- . . - Establecer en el contrato que el servicio
Dificultad en la instalacion de las - - - g -
R7 soluciones tecnolodicas Transferir | incluye el desarrollo e implementacion de la
g solucion tecnolégica
- Realizar pruebas del Sistema de Conteo
R8 Funcionamiento del modelo de conteo Transferir | - Establecer en el contrato la precisién minima
de conteo que el sistema deberia lograr
- Realizar pruebas para verificar la correcta
actualizacion de la informacion
Errores en la actualizacién automatica . - Contratar soporte para el sistema
R9 - ) Transferir
de la informacion - Establecer un canal para levantar errores y
observaciones sobre el funcionamiento del
sistema
- Asegurar el suministro eléctrico
- . - Mantenimiento preventivo
Fallas técnicas de las camaras de . L - .
R10 S Evitar - Evaluar la opcion de incorporar una alerta si
vigilancia . . . s
cualquier camara detiene la transmision de
video
- Definir clausulas de confidencialidad en el
L . L, - contrato
R11 Privacidad de la informacién Evitar i .
- Verificar referencias del proveedor en el
mercado (clientes anteriores)
o o - Verificar referencias del proveedor en el
Falta de conocimiento técnico de los . . ]
R12 Transferir | mercado (clientes anteriores)
proveedores L L .
- Definir los requerimientos del sistema
Barreras de comunicacion  entre - Involucramiento de los lideres de cada area
R13 Aceptar

proveedores, colaboradores y gerencia

relevante para el proyecto

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Se identifico que en el centro comercial en estudio se utiliza informacion incompleta para
negociar el precio del alquiler de los espacios comerciales. Como consecuencia, se ha
generado un incremento en la tasa de vacancia del 2.5% y una pérdida aproximada de S/. 1.5
millones.

Se evidenci6 que la evaluacion de la rentabilidad de los locatarios no toma en cuenta el
trafico dentro del establecimiento, por lo que no considera la tasa de conversion y atraccion
como indicadores de desempefio. De igual modo, en esta evaluacion no se analiza el
desemperfio real de los locatarios porque no se considera la totalidad de las ventas que
registran.

Como alternativa de solucion al problema que presenta el centro comercial, se propone un
“Sistema de Gestion de Locatarios” que integra diferentes fuentes de informacion para
realizar negociaciones mas informadas sobre el precio del alquiler, optimizar los espacios
comerciales, evaluar las campafias de marketing y gestionar mejor a los locatarios.

La evaluacion de la viabilidad econémica de la solucién propuesta, considerando los

escenarios menos favorables, demostré que implementar la solucion es rentable.
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ANEXOS

Anexo 1: Arbol de problemas

Figura 26: Arbol de problemas

[ Incremento en la tasa de vacancia ]
Efectos
Disconformidad de locatarios respecto al precio del Pérdida financiera por fijacion inadecuada del precio del
alquiler cobrado alquiler
Probléitia El precio del alquiler que el Departamento de Finanzas negocia con los locatarios se basa
en informacién incompleta sobre su desempeiio
[ No se considera la tasa de conversion y atraccion ] [ Registro parcial de las ventas de los locatarios ]

Sistema de Conteo no mide el trafico dentro del centro

Causas
’ comercial

} Sistema de Ventas instalado para el 72% de locatarios

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2: Proceso de evaluacién de la rentabilidad de locatarios As Is

Figura 27: Flujo del proceso de evaluacion de la rentabilidad de locatarios As Is

Ansiiva

[— C—
markgiey mening

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3: Costos estimados de desarrollar un sistema de conteo

El desarrollo de un sistema de conteo para el centro comercial involucra incurrir en un costo Unico

de 42,024 USD y un costo anual de 676.4 USD que se detallan a continuacion.

- Adquisicion de una computadora
Para el procesamiento de los videos de las camaras de seguridad se requiere de una
computadora dedicada exclusivamente a esta tarea. EI costo de una computadora con las

caracteristicas necesarias para realizar este proceso es de 2024 USD (Ver Tabla 17).

Tabla 17: Caracteristicas de la computadora dedicada al procesamiento de videos

Descripcion Cantidad | Precio (USD)

Procesador Intel Core i9-9900K 3.60 GHz 16MB LGA1151 1 740.00
8C/16T
Cooler Master Hyper T200 1 18.50
Placa base Gigabyte B360 Aorus Gaming 3 WIFI 1 150.00
t/l_l(_amorla RAM Crucial Ddr4 2400mhz 16GB Ballistix Sport 1 112.00
Disco Western Digital Green M.2 2280 240GB 1 45.53
Disco Duro Seagate Barracuda 1TB 7200rpm 1 48.56
Tarjeta de video EVGA Nvidia GeForce RTX 2070 XC 8GB 1 645.58
GDDR6
Cougar GX800 GX 800 V3 80 Plus Gold Modular 1 121.36
Case ANTRYX RX-370 USB 3.0 C/Ventana 1 49.56
Monitor ACER V206HQL Bb 19.5" LED 1366x768 1 80.00
Teclado + Mouse Logitech Desktop MK120 1 13.00

TOTAL 2024.09

Fuente: Elaboracion propia

- Contratacion de una base de datos
Se requiere contratar los servicios en la nube de Microsoft Azure para contar con una base
de datos bajo el modelo PAAS (plataforma como servicio). Esta base de datos que
almacenaréa los datos registrados del trafico tiene un costo de 176.40 USD/afio (Ver tabla
18).

Tabla 18: Caracteristicas de la base de datos

L . Costo mensual Costo anual
Descripcion Plan de tarifa (USD) (USD)
Base de datos Azure SQL Estandar: 10DTU 14.70 176.4
TOTAL 14.70 176.4

Fuente: Microsoft Azure (s.f.)
Elaboracion propia

- Desarrollo e implementacion del sistema de conteo
Se requiere contratar los servicios de una empresa que cuente con experiencia trabajando

con modelos de vision artificial para que desarrolle e implemente el sistema de conteo del
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centro comercial. El costo de este servicio asciende a 40,000 USD vy, adicionalmente, por

500 USD anuales se contratara los servicios de soporte y mantenimiento para el sistema.
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Anexo 4: Detalle de los requerimientos funcionales de la plataforma web

1.

RF1: Crear usuario

El sistema debe permitir crear usuarios con 2 tipos de perfiles: usuario administrador y
usuario visualizador. El usuario visualizador tiene permisos para visualizar, interactuar y
descargar los graficos y reportes a los cuales tiene acceso. El usuario administrador tiene
todos los privilegios del visualizador y ademas puede realizar modificaciones en el sistema

y gestionar usuarios.

Para la creacion de un usuario, se debe ingresar los siguientes datos del usuario: perfil de
usuario, nombres, apellidos, correo corporativo, departamento en el que trabaja, teléfono de

contacto, contrasefia y los reportes a los que podré acceder

El sistema debe registrar el correo corporativo como campo Unico
RF2: Modificar usuario

El sistema debe permitir modificar los datos de un usuario existente

El sistema debe solicitar una confirmacion antes de realizar los cambios
RF3: Eliminar usuario

El sistema debe permitir eliminar los datos de un usuario existente

El sistema debe solicitar una confirmacion antes de eliminar al usuario
RF4: Iniciar sesion

El sistema debe permitir iniciar una sesion Unica por cada usuario
RF5: Registrar tienda

El sistema debe permitir registrar los datos de una tienda en la BD

Para registrar una tienda, se debe ingresar el codigo de la tienda, nombre del administrador
de la tienda, nombre comercial de la tienda, tipo de tienda, categoria de tienda, subcategoria
de tienda, codigo de las areas comerciales que ocupa, fecha de apertura de la tienda al publico

en general

El sistema debe registrar el codigo de la tienda como campo Unico

El sistema debe asociar la tienda a un &rea existente

RF6: Modificar tienda

El sistema debe permitir modificar los datos de una tienda registrada previamente

El sistema debe solicitar una confirmacion antes de realizar los cambios
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11.

12.

RF7: Eliminar tienda

El sistema debe permitir eliminar los datos de una tienda existente
El sistema debe solicitar una confirmacion de eliminar la tienda
RF8: Registrar area

El sistema debe permitir registrar los datos de un area comercial

Para registrar un area, se debe ingresar el codigo del area comercial, metros cuadrados del

area, nimero de piso en el que se encuentra y cluster comercial al que pertenece
El sistema debe registrar el cddigo del area como campo Unico

El sistema debe asociar el area a una tienda existente

RF9: Modificar &rea

El sistema debe permitir modificar los datos de un area comercial registrada previamente
El sistema debe solicitar una confirmacion antes de realizar los cambios

RF10: Eliminar area

El sistema debe permitir eliminar los datos de un &rea existente

Para eliminar un &rea, esta no debe estar asociada a ninguna tienda en la BD

El sistema debe solicitar una confirmacién de eliminar el area

RF11: Seleccionar tiendas

El sistema debe permitir seleccionar 1 0 mas tiendas de las que se encuentran registradas en
laBD

El sistema debe mostrar los nombres comerciales de las tiendas seleccionadas

La seleccion de las tiendas debe aplicarse a todos los graficos que se muestran en el

dashboard principal
Por defecto, el sistema debe seleccionar todas las tiendas registradas en la BD
RF12: Seleccionar categorias

El sistema debe permitir seleccionar 1 0 més categorias entre las categorias de las tiendas

gue se encuentran registradas en la BD
El sistema debe mostrar las categorias seleccionadas

La seleccion de las categorias debe aplicarse a todos los graficos que se muestran en el

dashboard principal
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13.

14.

15.

16.

17.

Por defecto, el sistema debe seleccionar todas las categorias de las tiendas registradas en la
BD

RF13: Seleccionar fecha

El sistema debe permitir seleccionar un rango de fechas dentro del cual se consultara los
datos en la BD

La seleccidn del rango de fechas debe aplicarse a todos los graficos y mapas que se muestran

en el dashboard principal
Por defecto, el rango de fechas seleccionado sera el que corresponde al ultimo afio
RF14: Mostrar fecha de actualizacion

El sistema debe mostrar la Gltima hora de actualizacion en la BD de los datos de ventas y

datos de trafico
RF15: Seleccionar estadistica

El sistema debe permitir seleccionar la estadistica que se desea visualizar en los graficos del

dashboard principal

Los célculos de la estadistica seleccionada deben tomar en cuenta la dimension temporal
seleccionada

En los gréficos de ventas, las estadisticas disponibles deben ser: monto total de ventas, monto
promedio de ventas, monto maximo de ventas, monto minimo de ventas, nimero total de
transacciones de venta, nimero promedio de transacciones de venta, nimero maximo de
transacciones de venta, nimero minimo de transacciones de venta y gasto promedio de

compra

En los graficos de trafico, las estadisticas disponibles deben ser: total de ingresantes,

promedio de ingresantes, total de trafico externo y promedio de trafico externo

Para los graficos de ventas, por defecto, la estadistica seleccionada serd el monto total de

ventas

Para los gréficos de tréfico, por defecto, la estadistica seleccionada sera el total de

ingresantes
RF16: Descargar grafico
El sistema debe permitir descargar todos los graficos del dashboard principal

RF17: Ordenar grafico
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18.

19.

20.

El sistema debe permitir ordenar ascendente o descendentemente cada grafico de barras que

se muestre en el dashboard principal

El ordenamiento de cada grafico se realizaré en funcion a la estadistica escogida
Por defecto, los gréaficos de barras tendran un ordenamiento descendente

RF18: Seleccionar dimensién temporal

El sistema debe permitir seleccionar una dimension temporal para la construccion de los

gréaficos
Las dimensiones temporales gue se deben considerar son: hora, dia, semana, mes y afio
La dimension temporal seleccionada afectara el calculo de las estadisticas de cada grafico

La seleccidon de la dimensién temporal debe aplicarse a todos los graficos que se muestran

en el dashboard principal
Por defecto, la dimension temporal seleccionada serd el dia
RF19: Visualizar ventas

El sistema debe mostrar un grafico del comportamiento de las ventas, un grafico del ranking

de ventas por tiendas y un ranking de ventas por categorias de tienda

Para el grafico del comportamiento de las ventas, por defecto, se mostrara un grafico de

lineas que refleje la fecha (eje X) y el monto total de ventas (eje Y) durante el Gltimo afio

Para el grafico del ranking de ventas por tiendas, por defecto, se mostrara un grafico de
barras ordenado descendentemente en funcidn al total de ventas de cada locatario durante el
altimo afio

Para el gréafico del ranking de ventas por categorias de tienda, por defecto, se mostrara un

grafico de barras ordenado descendentemente en funcion al total de ventas de cada categoria

durante el dltimo afio
La seleccidn de las tiendas, categorias, rangos de fecha y estadisticas afectaran estos graficos
RF20: Visualizar tréfico

El sistema debe mostrar un gréfico del comportamiento del tréfico, un grafico del ranking

del tréfico por tiendas y un ranking del tréfico por categorias de tienda

Para el gréfico del comportamiento del trafico, por defecto, se mostrara un gréafico de lineas

que refleje la fecha (eje X) y el promedio de ingresantes (eje Y) durante el tltimo afio
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21.

22.

23.

24,

25.

Para el gréfico del ranking del trafico por tiendas, por defecto, se mostrard un gréfico de
barras ordenado descendentemente en funcion al promedio de ingresantes de cada locatario

durante el ultimo afio

Para el gréfico del ranking del trafico por categorias de tienda, por defecto, se mostrara un
gréfico de barras ordenado descendentemente en funcion al promedio de ingresantes de cada

categoria durante el dltimo afio
La seleccidn de las tiendas, categorias, rangos de fecha y estadisticas afectaran estos graficos
RF21: Generar reporte

El sistema debe permitir generar un reporte de las ventas y del trafico que se registro en cada

tienda durante un rango de fechas

RF22: Descargar reporte

El sistema debe permitir descargar los reportes
RF23: Agregar reporte PowerBi

El sistema debe permitir agregar reportes de PowerBi previamente creados y publicados en

la web por el usuario

Para agregar un reporte en PowerBi, el usuario debe ingresar el enlace de la URL del informe
y el correo de la persona responsable del informe

RF24: Mostrar reporte PowerBi

El sistema debe permitir visualizar los reportes de PowerBi que fueron previamente

agregados
RF25: Visualizar mapa de calor

El sistema debe mostrar una vista XY del plano con el detalle de las areas comerciales y el

nombre de las tiendas que ocupan cada area
Las areas comerciales conformaran las regiones del mapa
El color de cada region dependera de la estadistica seleccionada por el usuario

Las regiones que tengan un mayor valor para la estadistica seleccionada deben adquirir un

color mas intenso que las regiones con menor valor
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Anexo 5: Casos de uso de la plataforma web

1. Gestionar usuarios

Figura 28: Caso de uso gestionar usuarios

Crear usuario
Modificar usuario
Eliminar usuario

Tabla 19: Caso de uso crear usuario

Administrador

Fuente: Elaboracion propia

Caso de uso

Crear usuario

Requerimiento

RF1

Descripcion

Se puede registrar los datos de un usuario para que tenga acceso al sistema

Precondicién

Condicion exitosa de fin

Creacion del usuario en la BD

Condicion fallida de fin

No se crea el usuario en la BD
El sistema muestra un mensaje de error

Actor principal

Administrador

Flujo principal

Iniciar sesion con las credenciales de usuario administrador

El administrador ingresa a la pagina de gestion de usuarios

El administrador selecciona la opcion “Nuevo usuario”

El sistema solicita llenar los campos con los datos del usuario: nombres, apellidos,
perfil de usuario (administrador o visualizador), correo corporativo, departamento,
contrasefia, teléfono y los reportes a los cuales tiene acceso

El administrador ingresa los datos solicitados

El sistema valida los datos ingresados

7. El usuario es creado en la BD

Eal o o

ou

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 20: Caso de uso modificar usuario

Caso de uso

Modificar usuario

Requerimiento

RF2

Descripcion

Se puede modificar los datos de un usuario registrado previamente en el sistema

Precondicion

El usuario debe estar registrado en la BD

Condicion exitosa de fin

Se actualizan los datos del usuario en la BD

Condicion fallida de fin

No se actualiza los datos del usuario en la BD
El sistema muestra un mensaje de error.

Actor principal

Administrador

Flujo principal

1. Iniciar sesion con las credenciales de usuario administrador
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El administrador ingresa a la pagina de gestion de usuarios
El administrador selecciona la opcion “Modificar usuario”
El administrador ingresa el correo del usuario a modificar
El sistema lista los usuarios cuyos correos electrénicos coinciden con el correo
ingresado

El administrador selecciona el usuario que se modificara
El sistema muestra los datos del usuario seleccionado

El administrador modifica los datos del usuario

El sistema valida los datos ingresados

10 El sistema solicita la confirmacion de los cambios

11. El administrador confirma los cambios realizados

12. Se actualiza los datos del usuario en la BD

apwn

© o N

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 21: Caso de uso eliminar usuario

Caso de uso

Eliminar usuario

Requerimiento

RF3

Descripcion

Se puede eliminar un usuario registrado previamente en el sistema

Precondicion

El usuario debe estar registrado en la BD

Condicion exitosa de fin

Se elimina el usuario de la BD

Condicion fallida de fin

No se elimina el usuario de la BD
El sistema muestra un mensaje de error

Actor principal

Administrador

Flujo principal

Iniciar sesion con las credenciales de usuario administrador

El administrador ingresa a la pagina de gestion de usuarios

El administrador selecciona la opcion “Modificar usuario”

El administrador ingresa el correo del usuario que se eliminara
El sistema lista los usuarios cuyos correos electrénicos coinciden con el correo
ingresado

El administrador selecciona el usuario que se eliminara

El administrador selecciona la opcion “Eliminar usuario”

El sistema solicita la confirmacion del administrador

El administrador confirma la eliminacion del usuario

0 Se elimina el usuario de la BD

agpwdE

'—‘“’90.\‘.0’

Fuente: Elaboracion propia

2. Ingresar al sistema

Figura 29: Caso de uso ingresar al sistema

Crear usuario

<<include>>

Iniciar sesién

Usuario

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 22: Caso de uso iniciar sesion

Caso de uso

Iniciar sesion

Requerimiento

RF4

Descripcion

El usuario puede iniciar sesién en el sistema

Precondicién

El usuario debe estar registrado en la BD

Condicion exitosa de fin

El usuario inicia sesién en el sistema

Condicion fallida de fin

El sistema rechaza el inicio de sesién del usuario

Actor principal

Usuario

Flujo principal

apwnE

El usuario ingresa a la pagina de inicio de sesion

El sistema solicita que se ingresen los datos de correo corporativo y contrasefia
El usuario ingresa los datos solicitados

El sistema valida los datos ingresados

El sistema inicia la sesion del usuario

Fuente: Elaboracion propia

3. Gestionar tiendas

Figura 30: Caso de uso gestionar tiendas

Registrar tienda
Modificar tienda
Eliminar tienda

Administrador

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 23: Caso de uso registrar tienda

Caso de uso

Registrar tienda

Requerimiento

RF5

Descripcion

El usuario puede registrar los datos de una tienda

Precondicién

Condicion exitosa de fin

Registro de la tienda en la BD

Condicion fallida de fin

No se registra la tienda en la BD
El sistema muestra un mensaje de error

Actor principal

Administrador

Flujo principal

aorwNE

o

Iniciar sesion con las credenciales de usuario administrador

El administrador ingresa a la pagina de gestion de tiendas

El administrador selecciona la opcion “Nueva tienda”

El sistema solicita llenar los campos con los datos de la tienda

El administrador ingresa los datos solicitados: codigo, nombre del administrador,
nombre comercial, tipo, categoria, subcategoria, codigo de las areas comerciales
que ocupa, fecha de apertura

El sistema valida los datos ingresados

Se registra la tienda en la BD

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 24: Caso de uso modificar tienda

Caso de uso

Modificar tienda

Requerimiento

RF6

Descripcion

El usuario puede modificar los datos de una tienda registrada previamente

Precondicién

La tienda debe estar registrada en la BD

Condicion exitosa de fin

Se actualizan los datos de la tienda en la BD

Condicion fallida de fin

No se actualizan los datos de la tienda en la BD
El sistema muestra un mensaje de error

Actor principal

Administrador

Flujo principal

Iniciar sesion con las credenciales de usuario administrador

El administrador ingresa a la pagina de gestion de tiendas

El administrador selecciona la opcion “Modificar tienda”

El administrador ingresa el codigo de la tienda que se modificara
El sistema lista las tiendas cuyos cddigos coinciden con el cédigo ingresado
El administrador selecciona la tienda que se modificara

El sistema muestra los datos de la tienda seleccionada

El administrador modifica los datos de la tienda

. El sistema valida los datos ingresados

10. El sistema solicita la confirmacion de los cambios

11. El administrador confirma los cambios realizados

12. Se actualiza los datos de la tienda en la BD

CoNo~wNE

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 25: Caso de uso eliminar tienda

Caso de uso

Eliminar tienda

Requerimiento

RF7

Descripcion

Se puede eliminar una tienda registrada previamente en el sistema

Precondicién

La tienda debe estar registrada en la BD

Condicion exitosa de fin

Se eliminan los datos de la tienda en la BD

Condicion fallida de fin

No se eliminan los datos de la tienda en la BD
El sistema muestra un mensaje de error

Actor principal

Administrador

Flujo principal

1. Iniciar sesion con las credenciales de usuario administrador

2. El administrador ingresa a la pagina de gestion de tiendas

3. El administrador selecciona la opcion “Modificar tienda”

4. El administrador ingresa el codigo de la tienda que se eliminara

5. El sistema lista las tiendas cuyos codigos coinciden con el cédigo ingresado
6. El administrador selecciona la tienda que se eliminara

7. El administrador selecciona la opcion “Eliminar tienda”

8. El sistema solicita la confirmacion del administrador

9. El administrador confirma la eliminacion de la tienda

10. Se elimina la tienda de la BD

Fuente: Elaboracion propia
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4. Gestionar areas

Figura 31: Caso de uso gestionar areas

Registrar area
Modificar area
Eliminar area

Tabla 26: Caso de uso registrar area

Administrador

Fuente: Elaboracion propia

Caso de uso

Registrar area

Requerimiento

RF8

Descripcion

El usuario puede registrar los datos de un area comercial

Precondicién

Condicion exitosa de fin

Registro del area en la BD

Condicion fallida de fin

No se registra el area en la BD
El sistema muestra un mensaje de error

Actor principal

Administrador

Flujo principal

1. Iniciar sesion con las credenciales de usuario administrador

2. El administrador ingresa a la pagina de gestion de areas

3. El administrador selecciona la opcion “Nueva area”

4. El sistema solicita llenar los campos con los datos del area

5. El administrador ingresa los datos solicitados: codigo, nimero de metros
cuadrados, nimero de piso y clister

6. El sistema valida los datos ingresados

7. Seregistrael areaen la BD

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 27: Caso de uso modificar area

Caso de uso

Modificar area

Requerimiento

RF9

Descripcion

El usuario puede modificar los datos de un area registrada previamente

Precondicién

El 4rea debe estar registrada en la BD

Condicion exitosa de fin

Se actualizan los datos del area en la BD

Condicion fallida de fin

No se actualizan los datos del area en la BD
El sistema muestra un mensaje de error

Actor principal

Administrador

Flujo principal

Iniciar sesion con las credenciales de usuario administrador

El administrador ingresa a la pagina de gestion de areas

El administrador selecciona la opcidn “Modificar area”

El administrador ingresa el codigo del area que se modificara

El sistema lista las areas cuyos codigos coinciden con el codigo ingresado

apwhE
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El administrador selecciona el area que se modificara
El sistema muestra los datos del &rea seleccionada

El administrador modifica los datos del area

. El sistema valida los datos ingresados

10. El sistema solicita la confirmacion de los cambios
11. El administrador confirma los cambios realizados

12. Se actualiza los datos del area en la BD

© N

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 28: Caso de uso eliminar area

Caso de uso

Eliminar area

Requerimiento

RF10

Descripcion

Se puede eliminar un &rea registrada previamente en el sistema

Precondicién

El rea debe estar registrada en la BD
El 4rea no debe estar asociada a ninguna tienda en la BD

Condicion exitosa de fin

Se eliminan los datos del area en la BD

Condicion fallida de fin

No se eliminan los datos del area en la BD
El sistema muestra un mensaje de error

Actor principal

Administrador

Flujo principal

1. Iniciar sesién con las credenciales de usuario administrador

2. El administrador ingresa a la pagina de gestion de areas

3. El administrador selecciona la opcion “Modificar area”

4. El administrador ingresa el codigo del &rea que se eliminara

5. El sistema lista las areas cuyos cddigos coinciden con el cédigo ingresado
6. El administrador selecciona el &rea que se eliminara

7. El administrador selecciona la opcion “Eliminar area”

8. El sistema solicita la confirmacién del administrador

9. El administrador confirma la eliminacién del area

10. Se elimina la tienda de la BD

Fuente: Elaboracion propia

5. Gestionar filtros de dashboard

Figura 32: Caso de uso gestionar filtros de dashboard

Seleccionar tiendas

/ Seleccionar categorias
Seleccionar fecha

Mostrar fecha de

actualizacion

Usuario

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 29: Caso de uso seleccionar tiendas

Caso de uso

Seleccionar tiendas

Requerimiento

RF11

Descripcion

El usuario puede seleccionar 1 o0 mas tiendas de las que se encuentran registradas en la
BD

Precondicién

Condicion exitosa de fin

Se seleccionan las tiendas escogidas por el usuario

Condicion fallida de fin

Se muestra el mensaje “Debe seleccionar al menos 1 tienda”

Actor principal

Usuario

Flujo principal

=

El usuario ingresa a la pagina del dashboard principal

El usuario selecciona el boton selector “Tiendas”

3. El sistema despliega una lista con el nombre comercial de las tiendas que se
encuentran registradas en la BD y que, a la vez, tienen categorias que se encuentran
seleccionadas

El usuario selecciona las tiendas

El sistema muestra las tiendas seleccionadas

N

o s

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 30: Caso de uso seleccionar categorias

Caso de uso

Seleccionar categorias

Requerimiento

RF12

Descripcion

El usuario puede seleccionar 1 0 mas categorias de las tiendas que se encuentran
registradas en la BD

Precondicién

Condicion exitosa de fin

Se seleccionan las categorias escogidas por el usuario

Condicion fallida de fin

Se muestra el mensaje “Debe seleccionar al menos 1 categoria”

Actor principal

Usuario

Flujo principal

1. El usuario ingresa a la pagina del dashboard principal

El usuario selecciona el boton selector “Categorias”

3. El sistema despliega una lista con las categorias de las tiendas que se encuentran
registradas en la BD

El usuario selecciona las categorias

El sistema muestra las categorias seleccionadas

N

a s

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 31: Caso de uso seleccionar fecha

Caso de uso

Seleccionar fecha

Requerimiento

RF13

Descripcion

El usuario puede seleccionar un rango de fechas dentro del cual se consultara los datos
enlaBD

Precondicién

Condicion exitosa de fin

Se selecciona el rango de fechas ingresado por el usuario

65




Condicion fallida de fin

Se muestra el mensaje “Fecha invalida”

Actor principal

Usuario

Flujo principal

El usuario ingresa a la pagina del dashboard principal

El usuario selecciona el boton “Fecha”

El sistema despliega un calendario de fechas

El usuario selecciona el rango de fechas

El sistema muestra la fecha de inicio y fecha fin seleccionadas

apwNE

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 32: Caso de uso mostrar fecha de actualizacion

Caso de uso

Mostrar fecha de actualizacién

Requerimiento

RF14

Descripcion

El usuario puede visualizar la tltima fecha de actualizacion den la BD de los datos de
ventas y datos de trafico

Precondicién

Condicion exitosa de fin

Se muestra la Ultima fecha de actualizacion de los datos de ventas
Se muestra la Ultima fecha de actualizacion de los datos de trafico

Condicion fallida de fin

Se muestra el mensaje “Error en la actualizacion”

Actor principal

Usuario

Flujo principal

1. El usuario ingresa a la pagina del dashboard principal
2. Elsistema muestra la tltima fecha de actualizacion en la BD de los datos de ventas
3. Elsistema muestra la tltima fecha de actualizacion en la BD de los datos de trafico

Fuente: Elaboracion propia

6. Gestionar gréaficos del dashboard

Figura 33: Caso de uso gestionar graficos del dashboard

Seleccionar estadistica

Descargar grafico
) Ordenar gréfico
Usuario
eleccionar dimension
temporal

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 33: Caso de uso seleccionar estadistica

Caso de uso

Seleccionar estadistica

Requerimiento

RF15

Descripcion

El usuario puede seleccionar la estadistica que se desea visualizar en los graficos del
dashboard principal

Precondicién

Seleccionar dimension temporal

Condicion exitosa de fin

Se muestra las estadisticas seleccionadas

Condicion fallida de fin

No se muestra las estadisticas seleccionadas

Actor principal Usuario

1. Elusuario ingresa a la pagina del dashboard principal

2. El usuario selecciona el boton “Estadistica ventas”

3. El sistema despliega las opciones: monto total de ventas, monto promedio de
ventas, monto maximo de ventas, monto minimo de ventas, nimero total de
transacciones de venta, nimero promedio de transacciones de venta, nimero
méaximo de transacciones de venta, nimero minimo de transacciones de venta y

Fluio orinci gasto promedio de compra.
ujo principal . . - « fogs »

4. El usuario selecciona una opcion para “Estadistica ventas

5. El usuario selecciona el botdn “Estadistica trafico”

6. El sistema despliega las opciones: total de ingresantes, promedio de ingresantes,
total de trafico externo y promedio de trafico externo

7. Elusuario selecciona una opcion para “Estadistica trafico”

8. El sistema aplica las estadisticas seleccionadas para la construccion de los gréficos

9. El sistema muestra las estadisticas seleccionadas

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 34: Caso de uso descargar gréafico

Caso de uso

Descargar gréafico

Requerimiento

RF16

Descripcion

El usuario puede descargar gréficos del dashboard principal en el formato que elija

Precondicién

Condicion exitosa de fin

Se descarga el grafico

Condicion fallida de fin

No se descarga el grafico
Se muestra el mensaje “Error en la descarga”

Actor principal

Usuario

Flujo principal

oukwphpE

El usuario ingresa a la pagina del dashboard principal

El usuario selecciona el grafico que desea descargar

El sistema muestra la opcion “Descargar grafico”

El usuario selecciona la opcién “Descargar grafico”

El usuario selecciona el formato en el que desea descargar el grafico

El sistema descarga el grafico como una imagen en el formato seleccionado

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 35: Caso de uso ordenar grafico

Caso de uso

Ordenar grafico

Requerimiento

RF17
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Descripcion

El usuario puede ordenar ascendente o descendentemente cada grafico de barras del
dashboard principal

Precondicién

Seleccionar estadistica del grafico

Condicion exitosa de fin

Se ordena el grafico segln la opcién escogida por el usuario

Condicion fallida de fin

No se ordena el grafico segun la opcion escogida por el usuario

Actor principal

Usuario

Flujo principal

1. Elusuario ingresa a la pagina del dashboard principal

2. El usuario selecciona el grafico que desea ordenar

3. El usuario selecciona la opcion de ordenamiento “Asc” (ascendente) o “Desc”
(descendente)

4. El sistema ordena el grafico segun la opcion escogida

5. El sistema muestra el gréafico ordenado

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 36: Caso de uso seleccionar dimensién temporal

Caso de uso

Seleccionar dimensién temporal

Requerimiento

RF18

Descripcion

El usuario puede seleccionar una dimension temporal para la construccion de los
graficos

Precondicién

Condicion exitosa de fin

Se selecciona la dimension temporal escogida por el usuario
La dimension temporal se aplicard en el calculo de los valores de la estadistica
seleccionada

Condicion fallida de fin

No se selecciona la dimension temporal escogida por el usuario

Actor principal

Usuario

Flujo principal

El usuario ingresa a la pagina del dashboard principal

El usuario selecciona el boton “Dimension”

El sistema despliega las opciones: hora, dia, semana, mes y afio

El usuario selecciona una dimension

El sistema aplica la dimension escogida en la construccion de cada grafico
El sistema muestra la dimension seleccionada

oukkwnhE

Fuente: Elaboracion propia

7. Gestion de ventas

Figura 34: Caso de uso gestionar ventas

Mostrar comportamiento de
ventas

Mostrar ranking de ventas por
categorias

Usuario
Mostrar ranking de ventas por
tiendas

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 37: Caso de uso mostrar comportamiento de ventas

Caso de uso

Mostrar comportamiento de ventas

Requerimiento

RF19

Descripcion

Se mostrara un grafico de lineas que refleje el comportamiento de las ventas en un
rango de fechas seleccionado

Precondicién

Seleccionar fecha
Seleccionar estadistica
Seleccionar dimension temporal

Condicion exitosa de fin

Se muestra el grafico

Condicion fallida de fin

No se muestra el grafico

Actor principal

Usuario

Flujo principal

El usuario ingresa a la pagina del dashboard principal

El usuario selecciona el rango de fechas

El usuario selecciona la estadistica que desea visualizar

El usuario selecciona la dimensién temporal

El sistema muestra el grafico del comportamiento de ventas

agrwdE

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 38: Caso de uso mostrar ranking de ventas por categorias

Caso de uso

Mostrar ranking de ventas por categorias

Requerimiento

RF19

Descripcion

Se mostrara un gréfico de barras que refleje el comportamiento de las ventas por
categorias de tienda

Precondicién

Seleccionar fecha
Seleccionar estadistica
Seleccionar dimensién temporal

Condicion exitosa de fin

Se muestra el grafico

Condicion fallida de fin

No se muestra el grafico

Actor principal

Usuario

Flujo principal

El usuario ingresa a la pagina del dashboard principal
El usuario selecciona el rango de fechas

El usuario selecciona la estadistica que desea visualizar
El usuario selecciona la dimensién temporal

El sistema muestra el grafico

apwhE

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 39: Caso de uso mostrar ranking de ventas por tiendas

Caso de uso

Mostrar ranking de ventas por tiendas

Requerimiento

RF19

Descripcion

Se mostrara un grafico de barras que refleje el comportamiento de las ventas por
tiendas

Precondicién

Seleccionar fecha
Seleccionar estadistica
Seleccionar dimensién temporal
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Condicion exitosa de fin

Se muestra el grafico

Condicion fallida de fin

No se muestra el grafico

Actor principal

Usuario

Flujo principal

apwnE

El usuario ingresa a la pagina del dashboard principal
El usuario selecciona el rango de fechas

El usuario selecciona la estadistica que desea visualizar
El usuario selecciona la dimensién temporal

El sistema muestra el grafico

Fuente: Elaboracion propia

8. Gestion de trafico

Usuario

Figura 35: Caso de uso gestionar tréafico

Mostrar comportamiento de
trafico

Mostrar ranking de trafico por
categorias

Mostrar ranking de trafico por
tiendas

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 40: Caso de uso mostrar comportamiento del trafico

Caso de uso

Mostrar comportamiento del tréfico

Requerimiento

RF20

Descripcion

Se mostrara un gréafico de lineas que refleje el comportamiento del trafico en un rango
de fechas seleccionado

Precondicién

Seleccionar fecha
Seleccionar estadistica
Seleccionar dimensién temporal

Condicion exitosa de fin

Se muestra el gréfico

Condicion fallida de fin

No se muestra el grafico

Actor principal

Usuario

Flujo principal

aorwpdE

El usuario ingresa a la pagina del dashboard principal

El usuario selecciona el rango de fechas

El usuario selecciona la estadistica que desea visualizar

El usuario selecciona la dimensién temporal

El sistema muestra el grafico del comportamiento del trafico

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 41: Caso de uso mostrar ranking del trafico por categorias

Caso de uso

Mostrar ranking del trafico por categorias

Requerimiento

RF20
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Descripcion

categorias de tienda

Se mostrara un grafico de barras que refleje el comportamiento del trafico por

Precondicién

Seleccionar fecha
Seleccionar estadistica
Seleccionar dimension temporal

Condicion exitosa de fin

Se muestra el grafico

Condicion fallida de fin

No se muestra el grafico

Actor principal

Usuario

Flujo principal

El usuario selecciona el rango de fechas

El usuario selecciona la dimensién temporal
El sistema muestra el grafico

apwNE

El usuario ingresa a la pagina del dashboard principal

El usuario selecciona la estadistica que desea visualizar

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 42: Caso de uso mostrar ranking del trafico por tiendas

Caso de uso

Mostrar ranking del trafico por tiendas

Requerimiento

RF20

Descripcion

Se mostrara un grafico de barras que refleje el comportamiento del trafico por tiendas

Precondicién

Seleccionar fecha
Seleccionar estadistica
Seleccionar dimensién temporal

Condicion exitosa de fin

Se muestra el grafico

Condicion fallida de fin

No se muestra el grafico

Actor principal

Usuario

Flujo principal

El usuario selecciona el rango de fechas

El usuario selecciona la dimensién temporal
El sistema muestra el grafico

agrwNE

El usuario ingresa a la pagina del dashboard principal

El usuario selecciona la estadistica que desea visualizar

Fuente: Elaboracion propia

9. Gestion de reportes

Figura 36: Caso de uso gestionar reportes
reporte

Agregar reporte PowerBj

Usuario

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 43: Caso de uso seleccionar fecha reporte

Caso de uso

Seleccionar fecha reporte

Requerimiento

RF21

Descripcion

El usuario puede seleccionar un rango de fechas que afectara los reportes generados

Precondicién

Condicion exitosa de fin

Se muestra el rango de fechas seleccionado

Condicion fallida de fin

Se muestra el mensaje “Fecha invalida”

Actor principal Usuario
1. Elusuario ingresa a la pagina de reportes
L 2. Elusuario selecciona la opcion “Fecha”
AL [l 3. El usuario selecciona el rango de fechas
4. El sistema muestra la fecha de inicio y fecha fin seleccionadas

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 44: Caso de uso generar reporte

Caso de uso

Generar reporte

Requerimiento

RF21

Descripcion

Se generard un reporte de las ventas y del trafico que cada tienda registro durante un
rango de fechas

Precondicién

Seleccionar fecha

Condicion exitosa de fin

Se muestra el reporte

Condicion fallida de fin

No se muestra el reporte

Actor principal Usuario
1. Elusuario ingresa a la pagina de reportes
2. El usuario ingresa el rango de fechas
Flujo principal 3. El usuario selecciona la opcion “Generar reporte”
4. El sistema muestra el reporte de ventas y el reporte de trafico desagregado a nivel

de tienda

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 45: Caso de uso descargar reporte

Caso de uso

Descargar reporte

Requerimiento

RF22

Descripcion

El usuario puede descargar los reportes generados

Precondicién

Generar reporte

Condicion exitosa de fin

Se descarga el reporte

Condicion fallida de fin

No se descarga el reporte
Se muestra el mensaje “Error en la descarga”

Actor principal

Usuario

Flujo principal

1. Elusuario ingresa a la pagina de reportes
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El usuario genera los reportes

El usuario selecciona el reporte que desea descargar
El sistema muestra la opcion “Descargar reporte”
El usuario selecciona la opcion “Descargar reporte”
El sistema descarga el reporte

Soakrwn

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 46: Caso de uso agregar reporte PowerBi

Caso de uso

Agregar reporte PowerBi

Requerimiento

RF23

Descripcion

El usuario puede agregar reportes de PowerBi

Precondicién

Condicion exitosa de fin

Se agrega el enlace de la URL del reporte en la BD
Se muestra un mensaje de confirmacion “Reporte agregado”

Condicion fallida de fin

No se agrega el enlace de la URL del reporte en la BD
Se muestra un mensaje de error “El reporte no se agreg6”

Actor principal

Usuario

Flujo principal

1. Elusuario ingresa a la pagina de reportes
2. El usuario selecciona la opcion “Agregar reporte”
3

El sistema solicita que se ingrese el enlace de la URL del reporte y el correo de la

persona responsable del informe

El usuario ingresa los datos solicitados

Se registran los datos del reporte en la BD

El sistema muestra un mensaje de confirmacion “Reporte agregado”

o ok~

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 47: Caso de uso mostrar reporte PowerBi

Caso de uso

Mostrar reporte PowerBi

Requerimiento

RF23

Descripcion

El usuario puede visualizar reportes de PowerBi

Precondicién

Agregar reporte PowerBi

Condicion exitosa de fin

Se muestra una vista del reporte

Condicion fallida de fin

No se muestra una vista del reporte

Actor principal

Usuario

Flujo principal

1. Elusuario ingresa a la pagina de reportes
2. El sistema muestra una vista del reporte previamente agregado

Fuente: Elaboracion propia
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10. Gestion de mapa de calor

Figura 37: Caso de uso gestionar mapa de calor

ostrar mapa de calor de
las ventas
Vostrar mapa de calor de
trafico

Fuente: Elaboracion propia

Usuario

Tabla 48: Caso de uso mostrar mapa de calor de las ventas

Caso de uso

Mostrar mapa de calor de las ventas

Requerimiento

RF25

Descripcion

El usuario puede visualizar un mapa de calor de las ventas

Precondicién

Seleccionar fecha
Seleccionar estadistica
Seleccionar dimensién temporal

Condicion exitosa de fin

Se muestra una vista XY del plano del centro comercial dividido por regiones (areas
comerciales) que adquieren un color en funcidn a la estadistica de ventas seleccionada

Condicion fallida de fin

Se muestra el mensaje “No se pudo generar el mapa”

Actor principal Usuario
1. El usuario ingresa a la pagina del dashboard principal
2. El usuario selecciona el rango de fechas
Flujo principal 3. El usuario selecciona la estadistica de ventas que desea visualizar
4. El usuario selecciona la dimension temporal
5. El sistema muestra el mapa de calor de ventas

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 49: Caso de uso mostrar mapa de calor del trafico

Caso de uso

Mostrar mapa de calor del trafico

Requerimiento

RF25

Descripcion

El usuario puede visualizar un mapa de calor del trafico

Precondicién

Seleccionar fecha
Seleccionar estadistica
Seleccionar dimensién temporal

Condicion exitosa de fin

Se muestra una vista XY del plano del centro comercial dividido por regiones (areas
comerciales) que adquieren un color en funcidn a la estadistica de trafico seleccionada

Condicion fallida de fin

Se muestra el mensaje “No se pudo generar el mapa”

Actor principal

Usuario

Flujo principal

El usuario ingresa a la pagina del dashboard principal

El usuario selecciona el rango de fechas

El usuario selecciona la estadistica de trafico que desea visualizar
El usuario selecciona la dimensién temporal

El sistema muestra el mapa de calor de ventas

arwNE

Fuente: Elaboracion propia
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