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PRESENTACIÓN 

 

Señores miembros del jurado: 

Dando cumplimiento a las normas establecidas en el Reglamento de Grados y 

Títulos sección de Pregrado de la Universidad César Vallejo para la experiencia 

curricular de Metodología de la Investigación Científica, presento el trabajo de 

investigación pre-experimental denominado: “E-COMMERCE BASADA EN LA 

METODOLOGÍA SCRUM PARA EL PROCESO DE VENTAS EN LA EMPRESA 

GRUPO VIALUMIX S.A.C”. 

Está presente investigación logra determinar cómo influye el E-commerce basada 

en la metodología scrum para el proceso de ventas en la empresa Grupo Vialumix 

S.A.C., teniendo como objetivo el de mejorar el proceso de ventas para la empresa 

mencionada. 

El presente trabajo de investigación contiene siete capítulos: 

En el capítulo I, se desarrolla la formulación de la problemática, los objetivos, la 

hipótesis, la justificación, los antecedentes y las teorías en relación con el tema. En el 

capítulo II se desarrolla de manera más detallada el marco metodológico, dentro de 

ello las variables, el tipo de estudio a desarrollar, la población, la muestra, el 

muestreo, las técnicas de medición y el instrumento de recolección de datos. En el 

capítulo III se dan los resultados de la investigación. En el capítulo IV trata sobre la 

discusión de otros trabajos de investigación. En el capítulo V se realizan las 

conclusiones. En el capítulo VI, son las recomendaciones y en el capítulo VII se 

encuentran las referencias bibliográficas. 

Señores miembros de jurado, espero que esta investigación se adecue a sus 

requerimientos y merezca de su aprobación, siendo así una ayuda para posteriores 

trabajos de investigación. 
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RESUMEN 
 

En este informe de tesis detalle cómo se realizó la implementación de un E-

Commerce basado en la metodología SCRM para el proceso de ventas de la 

empresa Grupo VIALUMIX S.A.C. 

El objetivo principal del proyecto es mejorar el proceso de ventas en la empresa 

Grupo VIALUMIX SAC, en que se comprendió como medidor dos indicadores. Se 

logró llevar a cabo esta implementación del E-Commerce empleando la 

metodología SCRUM, dado a que es una metodología apta para el análisis y 

desarrollo del software, utilizando un lenguaje de programación sencillo como el 

PHP y la base de datos MySql. Se aplicó el tipo de estudio experimental, aplicada y 

explicativa y como diseño de investigación el pre-experimental. Se logró considerar 

como como indicadores: el nivel de eficacia y el porcentaje de entregas a tiempo y 

se consideraron 26 fichas de registro. 

Al lograr generar el análisis de datos, estos presentaron una distribución normal para 

el indicador nivel de eficacia e índice de venta por pedido, esto se determinó gracias 

a la aplicación de la prueba de Shapiro Wilk. Luego se utilizó la prueba de T – Student 

para la contratación de la hipótesis para el indicador nivel de eficacia e índice de 

ventas por pedido. 

Antes de la implementación del E-Commerce para el indicador de nivel de eficacia 

la evaluación indicaba un resultado de 0,51% y luego de su puesta en marcha 

alcanzó un resultado de 0,80%, incrementando de esta manera su valor en 0,29%. 

Y sobre el indicador índice de venta por pedido antes de la implementación indicaba 

un resultado de 0,54% y luego de su puesta en marcha alcanzó un resultado de 

0,83% incrementando de esta manera su valor en 0,29% 

Se logró demostrar que el E-Commerce mejoró el proceso de ventas en la empresa 

Grupo VIALUMIX SAC, debido a que se logró un aumento en sus ventas gracias a 

los indicadores del nivel de eficacia y el índice de ventas por pedido. 

 

Palabras clave: E-Commerce, Proceso de Ventas, Metodología SCRUM. 
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ABSTRACT 
 

In this thesis report detail how the implementation of an E-Commerce based on the 

SCRM methodology for the sales process of the company Grupo VIALUMIX S.A.C. 

The main objective of the project is to improve the sales process in the VIALUMIX 

SAC Group company, in which two indicators were understood as a meter. It was 

possible to carry out this implementation of E-Commerce using the SCRUM 

methodology, given that it is a suitable methodology for software analysis and 

development, using a simple programming language such as PHP and the MySql 

database. The type of experimental, applied and explanatory study was applied and 

as pre-experimental research design. The level of efficiency and the percentage of 

deliveries on time were considered as indicators and 26 registration forms were 

considered. 

When generating the data analysis, they presented a normal distribution for the level 

of efficiency indicator and sales order by order, this was determined thanks to the 

application of the Shapiro Wilk test. The T-Student test was then used to contract the 

hypothesis for the level of effectiveness indicator and sales rate per order. 

Before the implementation of E-Commerce for the level of effectiveness indicator, the 

evaluation indicated a result of 0.51% and after its implementation it reached a result 

of 0.80%, thus increasing its value by 0, 29% And on the indicator sales index per 

order before the implementation indicated a result of 0.54% and after its 

implementation reached a result of 0.83% thereby increasing its value by 0.29% 

It was possible to demonstrate that E-Commerce improved the sales process in the 

company Grupo VIALUMIX SAC, due to the fact that an increase in its sales was 

achieved thanks to the indicators of the level of efficiency and the sales rate per order. 

 

Keywords: E-Commerce, Sales Process, SCRUM Methodology. 



1 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
I. INTRODUCCIÓN 
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1.1 Realidad Problemática: 

 

La problemática se analizó en el escenario internacional, nacional y por último 

en la empresa Grupo VIALUMIX SAC. 

 

En el ámbito internacional Conde (2015) mencionó lo siguiente: 

 

El saber principalmente como el producto logra hacer por el cliente 

permitiendo así el enfoque de sus necesidades a realizar, y eso logra el 

apoyo primordial en las ventas. A partir del enfoque principal del usuario, se 

debe averiguar sus expectativas sobre lo que desea del producto que ofrece 

de tal manera que cuando perciba o tenga en sus manos el producto, la venta 

se dé con facilidad. Puesto a que tener usuarios fieles permite aumentar con 

demasiada efectividad en la venta, así mismo se tiene que entender la 

conducta de compra del cliente para los negocios. Las actividades 

comerciales de consumidores están agrupadas por todas las personas que 

adquieren o compran recursos o servicios, inclusivamente toda organización 

se motiva por complacer la necesidad de sus clientes entendiendo que los 

motiva a comprar los productos y ya no querer otros. Por eso, toda promoción 

de venta debe estar enfocada al procedimiento de solucionar los problemas, 

asimismo el cliente constantemente busca su mismo interés al instante de 

adquirir el producto, logrando de esta manera que las organizaciones tengan 

que elaborar estrategias muy concisas. 

 

En el ámbito nacional INEI (2018) mencionó lo siguiente: 

 

“El alcance de la gestión comercial en noviembre del año 2018 fue de 2,40%, 

puesto a que se debió al alza del comercio al por mayor en 3,30% con una 

participación de 2,02 puntos porcentuales al resultado sectorial; y del 

comercio al por menor en 2,82% que agregó 0,84 puntos porcentuales al 

total.”, y se muestra en la figura 01. 
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Por otro lado, Grupo VIALUMIX SAC, ubicada en Mz.J Lt. 1 Urbanización 

Alborada Etp. 3, Callao; dicho negocio se basa en el rubro de venta de vidrios, 

melamina, aluminio, y trabajos hechos con esos materiales como muebles de 

cocina, mamparas, puertas entre otros productos. Se encuentra en un punto 

donde no hay negocios de ese rubro, y puesto a ello, cuenta con mucha 

demanda de atención al público. Su misión es: “Dar un buen servicio y 

rapidez de compra al cliente, logrando cumplir con sus necesidades” y su 

visión es: “Ser una empresa reconocida en el mercado a nivel nacional y estar 

a la vanguardia con el uso de la tecnología para brindar productos de 

calidad”. 

 

Se tiene problemas para vender de manera rápida los pedidos en clientes 

que visiten en la tienda y clientes que llaman a la tienda preguntando si aún 

tienen en stock los productos fabricados con mueble melamina. Lo cual esto 

hace que haya pérdida de tiempo y de ventas, perdiendo totalmente el nivel 

eficacia requerido por la empresa y de igual manera teniendo a clientes 

insatisfechos con el servicio brindado 

 

En la figura 02, se muestra que las ventas realizadas en el mes de abril están 

por debajo de lo esperado en el día y esto genera que haya poca producción 

e ingresos para el negocio. (Anexo 05) 

 



4 
 

 
 

Según la entrevista que se le realizó al Sr. Alex Cárdenas Huayta, siendo el 

Gerente General (ver anexo 03), indica que las ventas en su negocio con el 

paso de los meses no han sido muy favorables, a su misma vez no ha logrado 

tener un control adecuado de sus productos, generando así, el no hacer 

conocer la variedad de diseño de sus productos. 

 

Por otro lado, indica que tiene pocas ventas con respecto a los productos que 

ya tiene hechos como son todos los muebles fabricados con melamina. 

Puesto a que empieza a realizar las ventas del día teniendo claro el control y 

planificación de todas las ventas realizadas del día, que se desea lograr 

durante el día, eso quiere decir que empieza con un requisito para dar inicio 

al proceso de ventas. Del cual la venta continúa en el mismo instante en que 

el cliente pregunta por algunos productos según la necesidad del cliente. El 

vendedor recepciona el pedido del cliente e informa todas las características 

entre ellas las medidas y dimensiones que tiene el producto con el precio. El 

cual el cliente una vez oído toda la información toma la decisión y si en caso 

no desea, se finaliza con una despedida cortes. Y si en el caso fuera efectiva 

la compra por parte del cliente, de esta manera generaría un orden de 

compra, especificando toda la información personal para poder así generar 

su ficha de cliente y poder realizar la entrega del producto, teniendo en cuenta 
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que ingresando toda la información logra tener inconvenientes que generan 

un retardo de atención y finalización de venta de 15 minutos, logrando así 

una demora con el pedido y registro de cliente. Una vez de terminar con el 

registro del pedido, el vendedor confirma al cliente que ya se generó el 

registro en su totalidad y será atendido lo más pronto posible. Indicando el 

Gerente General que todo este proceso se repite en el día a día, 

evidenciándose así un enorme problema con el índice de venta por pedido 

en el proceso de venta, teniendo en cuenta que si existen estas demoras con 

respecto a la atención que se le da al cliente y los pedidos registrados, se 

estaría ocasionando, el que no se puedan cumplir con las ventas proyectadas 

sobre el día, se podría decir que las ventas que se realicen en el día no 

tendrían relación con las ventas que son planificadas.  

 

 

Como se puede ver en la figura 03, se muestra la productividad de todas las 

ventas por pedido hechas en el día, teniendo así muy pocos pedidos, dado 

al problema que tiene la empresa con respecto a la expansión con respecto 

hacer conocer sus productos más allá de las revistas que maneja el negocio 

con su stock y la falta rapidez con la atención. (Anexo 06) 
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Por la problemática dicha, se realizaría comercio electrónico para poder 

lograr una mejor solución en el proceso de ventas, permitiendo así a la 

empresa Grupo VIALUMIX SAC, pueda llevar un buen registro de todas sus 

ventas realizadas desde cualquier lugar, a su misma vez tener un buen 

manejo de stock de todos sus productos a ofrecer y poder mejorar el 

funcionamiento de todo el sistema de trabajo en general. 

 

1.2 Trabajos Previos 

 

Nacional: 

 En Perú, Marco Antonio Maldonado Angulo, en el año 2014, en la tesis 

“Aprovechamiento de las oportunidades de mercado mediante el 

comercio electrónico para los productos tradicionales de la ciudad de 

Lamas” desarrollada en la Universidad Nacional de San Martín - 

Tarapoto. 

Planteó como problemática el poco rendimiento sobre la exportación de 

sus productos y el dar a conocerlo. Su objetivo fue dar el 

aprovechamiento de todos los productos en la empresa desarrollando 

una plataforma web o más conocido como un comercio electrónico, 

permitiendo así muchas oportunidades. Su tipo de investigación fue pre-

experimental. Tuvo un tamaño poblacional de 500 productores de 

“productos tradicionales”. La muestra de esta investigación fue de 81 

productores, considerando 50% como nivel de confianza y un margen de 

error de 10%. 

o De este antecedente, se pudo resaltar la gran importancia 

que del E-Commerce para la exportación de sus productos 

a nivel nacional y de manera internacional. 

 

 En Perú, Joshua Benjamín Izquierdo Mendoza, en el año 2017, en la tesis 

“El E-Commerce y su relación con las ventas de la empresa tiendas efe 
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Huánuco 2017” desarrollada en La Universidad Nacional Hermilio 

Valdizán – Huánuco. 

Planteo como problemática que no se está aprovechando a gran cantidad 

todas las facilidades, beneficios y ventajas que ofrece el sitio web o 

comercio electrónico, teniendo así todos sus productos a la venta de 

manera presencial y perdiendo todas las oportunidades de vender sus 

productos a través del e-commerce. Como objetivo determinar de qué 

manera el E-Commerce se relaciona con las ventas en la empresa 

Tiendas Efe Huánuco. El tipo de investigación que se aplicó en esta tesis 

fue descriptivo. Se tomó de manera general como muestra a 68 usuarios 

de manera aleatoria, entre las edades de 25 hasta los 59 años. Dando 

como resultado que el 33,33% de los habitantes encuestados visita 

“Pocas Veces” y el 27,78% de los habitantes de esa zona “Nunca” 

navegaron por el internet o páginas web de negocios que estén ubicados 

dentro de la localidad que viven. Por ende, en este informe de 

investigación, dio como mayor cantidad de encuestado a un 44,44% 

indicando que utilizan el servicio de internet para poder realizar todo tipo 

de compras. 

o De este antecedente, podemos resaltar el aprovechamiento 

al máximo de la importancia en tener que implementar el E-

Commerce para poder aumentar las ventas de todos los 

productos que ofrece el negocio a su misma se logra captar 

toda la información para la definición del comercio 

electrónico y sus conclusiones del proyecto enfocado en la 

compra y venta. 

 

 En Perú, Ismael Zamora Rodríguez, en el año 2017, en la tesis "E-

Commerce para el proceso de ventas en la empresa Cesvi Computer 

SRL" desarrollada en la Universidad César Vallejo - Lima Norte. 

Planteó como problemática que existe mucha pérdida de manera 

constante sobre clientes con mayor acceso al internet, teniendo así 
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muchas ventas sin planificación finalizadas, puesto a ellos refleja un nivel 

muy bajo sobre el indicador de nivel de eficacia y sobre su segundo 

indicador sobre las entregas a tiempo; logrando así gran pérdida de 

tiempo, perdida de dinero, y generando un al servicio sobre los productos 

pedidos. Generando un bajo en el ingreso de ventas.  Como objetivo es 

poder determinar la influencia de un E-Commerce en el proceso de ventas 

de la empresa Cesvi Computer S.R.L. El tipo de investigación que aplicó 

en el desarrollo de su tesis fue experimental aplicada. Se tomó de manera 

general como muestra de 112 pedidos obteniendo así 26 fichas de 

registro. Dando como resultado como valor de 43,08 %, por lo que en el 

post-test se dio como resultado un 53,85 %; esto señala que existe una 

moderada diferencia antes y después de la implementación del E-

Commerce con respecto al indicador de nivel de eficacia. 

o De este antecedente, se pudo resaltar la importancia de 

aplicar el indicador de nivel de eficacia para el desarrollo de 

la tesis. Dado a que nos ayuda a tener el control de las 

ventas generadas por día según su efectividad. Puesto a 

que se busca lograr tener ese control en el día a día de las 

ventas en la empresa. 

 

 En Perú, en el año 2017, Jean Pierre Ramos Cairo, en la tesis “E-

commerce para el proceso de ventas de la empresa tendencias siglo XXI”, 

desarrollado en la Universidad Cesar Vallejo, ubicada en Lima – Perú. La 

problemática encontrada es que había mucha demora sobre la atención 

de los clientes cuando eran atendidos en la tienda, ya que toda la gestión 

era de manera manual y se traspapelaban los documentos o boletas 

emitidas. La metodología utilizada fue Scrum. El objetivo es determinar la 

influencia de un E-Commerce en el proceso de ventas en la empresa 

Tendencias Siglo XXI. El tipo de investigación enfoque experimental, 

como muestra fue de 20 reportes, en el caso del índice de ventas por 

pedido en el proceso de ventas, en el PreTest de la muestra, se logró 

obtener un total de 0,52, por ende, en el Pos-Test se tuvo un 0,74; se 
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logró concluir que esto indica una gran diferencia de lo anterior y a lo 

actual una vez implementado del comercio electrónico. 

o De este antecedente, se logra resaltar la importancia del 

indicador índice de ventas por pedido, dado a que con esta 

información podemos lograr un control de ventas por 

pedidos realizadas durante el día. Y logrando así un 

aumento total de ingreso, para que se logre una mayor 

satisfacción. 

 

 En Perú, Paiva Hurtado Carlos Martín, en el año 2018, en la tesis 

“Implementación de una aplicación web de venta online para la empresa 

negocios pequeñin Milky S.A.C” desarrollada en la Universidad Católica 

Los Ángeles de Chimbote -  Chimbote. 

Planteó como problemática que existe mucha demora de atención 

durante el proceso de venta debido a mucha afluencia de clientes, 

teniendo desconocimiento sobre los stocks de productos y permitiendo de 

esta manera problemas con la atención rápida, generando perdida de 

dinero y de cliente. Como objetivo tuvo que generar la implementación de  

la aplicación web de venta online en la empresa pequeñin Milky sac. El 

tipo de investigación no experimental de tipo descriptivo y documental. La 

población y muestra fue de 22 trabajadores; con lo que una vez que se 

aplicó el instrumento se obtuvieron los siguientes resultados: En lo 

referido a la dimensión: Necesidad de mejorar el proceso de ventas en la 

Tabla Nro. 16, se ha podido interpretar que el 95.45% de los trabajadores 

encuestados expresaron que si percibieron que es necesaria la 

realización de una mejora del proceso de ventas; mientras que el 4.55 % 

indicó que no percibieron que sea necesaria la realización de la mejora 

del proceso. 

o De este antecedente, se pudo resaltar la importancia la 

mejora de reducción de tiempo para el desarrollo de la venta 
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y la facilidad de atención y búsqueda de los productos a 

comprar por el cliente. 

 

Internacional: 

 

 En México, Víctor Erick Pérez García en el año 2016 en la tesis “Comercio 

electrónico como una estrategia de negocios en el municipio de 

nezahualcóyotl para las micros y pequeñas empresas”. 

Se planteó como problemática que los negocios desconozcan la gran 

amplitud al utilizar E-Commerce como plan de estrategia del negocio, 

teniendo así una limitación sobre todo lo que tiene por ofrecer mediante 

el internet y a su misma vez el desaprovechamiento del mercado digital 

de gran amplitud del cual pueden acceder sin limitaciones.  Como 

propósito es realizar un método estratégico para que los negocios del 

municipio de Nezahualcóyotl puedan implementar el E-Commerce y 

lograr el aumento de sus ventas diarias, logrando así un mejor margen de 

ganancia. Su tipo de estudio de investigación aplicado en la tesis fue 

cuantitativa, como muestra 96 Unidades económicas del Municipio 

Nezahualcóyotl, según la encuesta el 77% de las unidades económicas 

conoce acerca de la compra venta a través del internet, y el 23% 

desconoce del mismo, siendo este dato importante, ya que son pocas las 

personas que desconocen sobre el comercio electrónico, es una cifra 

considerable. 

o De este antecedente, se resalta el cuanto de población 

conoce el sistema de E-Commerce, teniendo así una gran 

satisfacción al realizar sus compras vía online sin asistir a la 

tienda de manera presencial. De esta manera logrando una 

compra rápida, y no andar perdiendo el tiempo haciendo 

compras, o el recorrido que uno puede hacer al desplazarse 

hacia la tienda. 
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 En Holanda, Christian Poor, en el año 2017, en la tesis: “The impact of E-

Commerce on the supply chain” desarrollado en Erasmus University 

Rotterdam – Holanda. Se planteó como problemática que los factores y 

respuestas a estas preguntas están afectando la cadena de suministro y 

la forma en que un producto viaja del productor al consumidor final. Como 

objetivo es el impacto del comercio electrónico en la cadena de suministro 

y tener como respuesta esta pregunta de investigación. Lo que se logró 

como resultado en esta tesis indica que fue posible gestionar mejor el 

inventario y también se mejoró la comunicación con los consumidores en 

los sitios web y se obtuvo una información más clara para los clientes y 

para los proveedores. El efecto en los centros de distribución es que se 

han vuelto más grandes porque están haciendo la mayor parte del trabajo 

dentro de la cadena de suministro de la entrega. 

o De este antecedente, se ha tomado en cuenta que el E-

Commerce es muy importante para el rubor de cadena de 

suministros, ya que ayuda a desempeñar un mayor control 

con respecto al proceso de venta de sus productos y a la 

agilización de la atención al cliente y la rapidez en cómo se 

gestiona la venta. 

 

 En Dinamarca, Ana Carolina Rossi, en el año 2016, en la tesis “Proposal 

of a performance measurement system for e-commerce SMEs in 

denmark”, desarrollado en Aarhus School of Business and Social 

Sciences, Aarhus University - Dinamarca. En esta tesis su objetivo fue el 

de analizar la importancia de la implementación del e-commerce como 

modelo de realización para empresas ubicadas en Dinamarca. El método 

de la investigación fue cualitativo ya que se logró con mucha claridad el 

entendimiento sobre cómo funcionan las cosas en el interior de un 

negocio pequeño. Durante la realización de la tesis se dio como 

conclusión, que la mezcla de las maneras en cómo se realiza una venta 
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siendo por online o presencial en empresas pequeñas o medianas, sus 

modelos de medición son difíciles de incorporar en varias empresas. 

o De este antecedente, se ha tomado en cuenta sus objetivos 

ya que resulta un desarrollo de medición eficaz, para poder 

lograr a conocer el Comercio Electrónico. Y a su misma 

permite darnos cuenta la importancia de como un comercio 

electrónico permite a mayor amplitud lograr que los clientes 

se conecten en cualquier parte. 

 

 En Ecuador, Angélica Jacqueline Yunga Pérez en el año 2014 en la tesis 

“Comercio online en el ecuador y propuesta de un plan de marketing 

digital para empresas especializadas en papelería de la ciudad de 

Guayaquil – Ecuador”. 

Planteó como problemática que las empresas dedicadas al rubro de 

papelería que quieran incursionar en el E-Commerce “no existe un plan 

de marketing digital”, esto impide que el negocio logre un modernismo, 

llevando a que otras empresas puedan aprovechar esta deficiencia o 

desaprovechamiento, permitiendo así a que puedan optar por tener esa 

tecnología en sus negocios. Como objetivo de esta investigación es 

analizar en cómo se usaría el E-Commerce en las empresas de papelería 

en Ecuador y como se desarrollaría un plan estratégico de marketing para 

el aumento de sus ventas en la Ciudad de Guayaquil. El tipo de 

investigación aplicada en esta tesis fue exploratoria, como cantidad de 

muestra obtuvo como requerimiento 384 padres de familia, a quienes se 

les aplico una encuesta, siendo el total de 50% de mujeres y 50% de 

hombre, teniendo como resultado en cuanto a realizar pagos por on-line 

el 96% de clientes y una pequeña minoridad del 3% de clientes que no 

cuentan con medios bancarios para poder realizar compras por online. 

o De este antecedente, se ha tomado en cuenta la Variable 

Independiente Comercio online en el Ecuador, dado a que 

va a lineado a todos los conceptos y aporta toda una 
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definición clara sobre como poder desarrollar el informe con 

muchos hallazgos de autores, libros y revistas que encontró 

el autor de tesis. Logrando así un desarrollo más claro y 

conciso sobre el sistema de comercio electrónico. 

 

 En España, María del Carmen García-Minguillán Castillo en el año 2017, 

planteó como problemática la poca afluencia de clientes, y pérdida de 

ganancia con respecto a sus productos. Como objetivo se generó la 

realización de un sistema online para la joyería, mediante gestores de 

contenido. A  la misma se realizan estudios comparativos para la 

realización del E-Commerce, permitiendo la tienda online de la joyería con 

todas las herramientas e información necesaria.  El tipo de investigación 

pre-experimental. La metodología implementada constaron de dos fases, 

siendo la primera fase el de la obtención de toda documentación sobre 

que es el E-Commerce  con todas sus ventajas y desventajas y a la misma 

vez sobre su seguridad en la red. Y siendo la segunda y última fase es el 

proceso de la elaboración, teniendo los documentos para el desarrollo. 

Finalmente se dio por concluido que la implementación del sistema web 

mejoro la afluencia de clientes y a su misma vez, se dio por conocido en 

varios lugares sobre la joyería teniendo más acceso fuera de sus 

alrededores. 

 De este antecedente, se obtuvo todo el análisis de 

desarrollo, ya que tenía etapas y procesos similares a 

nuestro caso de estudio, sirviéndonos de gran ayuda para 

entender las definiciones y procesos de desarrollo. 
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1.3   Teorías relacionadas al tema 

 

1.3.1  E-Commerce (Comercio Electrónico) 

 

      Definición:  
Según Cisneros (2017), el e-commerce es un conjunto de procesos 

realizado por las redes informáticas. Estas transacciones se refieren con 

mayor frecuencia a la compra y venta de productos según sus 

necesidades, pedidos electrónicamente, pero la cancelación de la venta 

y entrega de los productos a realizarse en cualquier forma (también fuera 

de la red). El método más popular para realizar estas transacciones es a 

través de Internet, de ahí el nombre de comercio electrónico. Como se 

muestra en la figura 04. 

 

 

        

En la figura 04, se observa cómo es el proceso de la venta y compra 

desde que el cliente se sienta al frente de su computador, el cual sigue 

los pasos de búsqueda del producto, selecciona producto, llena los datos 

del formulario para la compra, luego se genera el pedido, mientras que 

en unos minutos llega toda la información a la empresa y es donde se 
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empieza a distribuir los pedidos según cliente y se pasa a generar la 

entrega. 

 

      Según Somalo (2017), menciona que el comercio electrónico ha 

cambiado todas las formas en cómo se puede realizar ventas. Esa 

tendencia se basa en el control de productos, cambios de información y 

navegación online de manera amplia. Siendo así el Internet un gran motor 

de negocio para el reconocimiento de manera masiva de muchas 

empresas en la actualidad. 

 

Según Basantes, Gallegos y Guevara (2016), menciona que el comercio 

electrónico es un sistema de servicio online que logra transacciones de 

ventas de productos desde el lugar que este. Gracias a ello, no es 

necesario que el cliente este en la tienda de manera presencial. Como 

se visualiza en la figura 05. 

 

 

En la figura 05, se observa las actividades del negocio electrónico por 

parte de los proveedores sobre sus productos a ofrecer y por parte de los 

clientes sobre los productos a elegir. 
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 Ventajas del comercio electrónico 

 

Según Somalo (2017), indica que el E-Commerce tiene 10 principales 

ventajas: 

 

- Disponibilidad: Desde cualquier del mundo se pueden hacer 

transacciones en cualquier momento, lo que facilita el acceso a un 

enorme mercado eliminando las barreras físicas y geográficas. 

- Acceso a la información: La actividad digital deja un rastro de 

información extremadamente completo. Se generan toneladas de 

datos que, adecuadamente tratados, se pueden convertir en una gran 

fuente de información y conocimiento para mejorar el negocio. 

- Menores barreras de entrada: Iniciar un negocio de venta online 

suele tener menores costes y necesidades de financiación que un 

negocio tradicional de venta. 

- Personalización Podemos generar contenidos y ofertas comerciales 

totalmente personalizadas. 

- Información disponible y riqueza de formato: Podemos dar mucha 

más información y utilizar formatos más potentes que en el comercio 

tradicional. 

- Entorno social: Aprovechar la potencia social del medio digital para 

conseguir difusión a través de los perfiles de los usuarios, contenido 

generado por el usuario o convertir nuestro site en un lugar de 

encuentro y referencia virtual para los amantes de una determinada 

materia. 

- Flexibilidad: El medio digital nos permite probar multitud de posibles 

alternativas en tiempo real en cuanto a productos, precios, ofertas, 

comunicación, interfaz, etc. 

- Posibilidad de virtualizar los inventarios: Esto permite tener a la 

venta productos que de otro modo sería muy complicado por factores 

como baja rotación, alto nivel de obsolescencia, alto valor unitario, alto 

coste de almacenaje o manipulación, etc. 
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- Posibilidad de entregar en prácticamente cualquier lugar del 

mundo: A través de las grandes redes de servicios de correos y de 

empresas de transporte globales, se puede llegar casi a cualquier 

rincón del planeta con un coste cada vez más reducido y accesible. 

 

 Tipos de Comercio Electrónico: 

 

Según Cisneros (2017), existen distintitos tipos de E-Commerce y distinta 

forma en cómo llevar un negocio, puesto a que el sistema en cómo se tiene 

que llevar la ventar es en línea, permitiendo que el cliente visualice y 

seleccione el producto que más le convenga y sea de su agrado para poder 

llevarlo al carrito contratador.  

 

- Business to business (B2B): En este sistema de negocio de 

comercio electrónico todos los integrantes del mismo son otros 

negocios. Ellas, al verse beneficiadas por el bajo costo del producto 

o servicio, en su mayoría terminan haciendo pedidos en grandes 

cantidades. 

 

En la figura 06, se visualiza como son las etapas de venta sobre los 

compradores y vendedores de la misma manera, pero inversamente 

también generan sus compras y ventas de todos sus productos. 
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- Business-to-consumer (B2C): Es el más convencional de todos y 

es aquel por el cual muchos emprendedores optan para iniciar un 

nuevo negocio. A diferencia del anterior, su ventaja radica en que 

asegura una afluencia de clientes más inmediata y permite que la 

relación sea más directa con el productor.  

 

- Consumer-to-business (C2B): Por lo general, este modelo de 

negocio está orientado a que los internautas terminen por ofrecer 

algo que las organizaciones, por lo general, necesiten, según las 

actividades desarrolladas por aquellas. Está practica puede 

tomarse como un freelance. 

 

- Mobile commerce (m-commerce): Son todos los medios de 

transacción y actividad de un E-Commerce llevadas a un plano más 

fácil de navegar como es el medio inalámbrico llamado móviles. 

 

- E-Government: Este modelo en la actualidad es usado en gran 

cantidad su mayoría para llegar hacer más fácil el uso de las ventas 

de los productos que el estado da como beneficio a la población. 

 

Sublime Text 

Según Ferrer (2015), indica que sublime text es un editor de texto simple, no 

un IDE completo. Es simple e intuitivo, y sigue muchas de las convenciones 

con las que está familiarizado al usar un procesador de textos y tiene una 

amplia gama de complementos que pueden ayudarlo a ser más productivo. 

Es fácil de usar y tiene una interfaz de usuario atractiva. 

 

MYSQL 

Según Arias (2015), señala que MYSQL es un lenguaje estructurado de 

consulta, a la misma vez es un sistema de gestión de base de datos 

relacionales, multihilo y multiuso. Es a su misma vez una de las usadas para 
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el diseño de arquitectura. Puesto a que trabaja de manera adaptada sobre 

un entorno de red. A su misma vez tiene el código abierto, baja probabilidad 

de corrupción de datos y es fácil de configuración e instalación. 

 

PHP 

Según Arias (2015), señala que PHP tiene un lenguaje abierto, permitiendo 

así consultar su código fuente puede ser modificado y redistribuido para 

hacer todo con el sin pagarlo. A su misma vez es también de multiforme, 

funcionando en cualquier plataforma. 

Es un lenguaje de programación que está presente en el 80% de los 

servidores lo que lo convierte en un lenguaje más extensos dentro de las 

tecnologías de servidores web. 

 

JavaScript: 

Según Vigouroux (2015), indica que javascript es un lenguaje de 

programación dinámico o sintetizado que nos ayuda a utilizar el explorador. 

Se utiliza común para la realización de las páginas web ya que es un código 

que no pesa mucho. Este lenguaje es muy ideal y deseoso para el desarrollo 

web. 

 

Las principales características son: 

 Que tiene un lenguaje de fácil interpretación. 

 No es necesario que tenga que ser compilado. 

 Que tiene muchas plataformas. 

 Tiene un nivel de lenguaje muy alto. 

 Tiene un sistema programación lineal. 

 Tiene una base de objetos. 

 Puede ser manejad en muchos eventos, que logra ser producido en la 

misma web. 

 No requiere de ningún equipamiento o paquetes de desarrollo. 
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Servicio Web: 

Según Vigouroux (2015), menciona que el servicio web permite almacenar 

todo tipo de documentación en html, cualquier tipo de archivos sobre la 

necesidad del cliente, permitiendo que se sepa todo sobre la necesidad del 

cliente. A su misma vez está compuesta por datos puede ser un dispositivo 

pequeño o grande que pueda realizar operaciones remotas mediante una red 

local o global, es decir que todos los dispositivos que usamos para 

conectarnos a internet son servidores, porque estas conectado a una red 

donde recibes y transfieres datos. Un servidor no solo se utiliza 

específicamente para servir páginas web también puede ser utilizados para 

otros tipos de trabajos. 

 

1.3.2. Proceso de Venta: 

 

 Definición: 

Según Arenal (2016), indica que el método en cómo llevar una venta 

consiste en realizar puntos o pasos del cual nos permite lograr tener 

clientes potenciales, permitiendo definir tareas claves para lograr cumplir 

con la venta.  

Según Artal (2016), señala que el proceso de ventas tiene 4 maneras de 

gestionar una venta para poder que el vendedor pueda concretar una 

venta de manera eficaz 

Según Monferrer (2014), sostiene que el proceso de ventas se describe 

como un método o enfoque que se diseña con el fin de vender un 

producto o servicio. 

En la figura 07, se muestra la descripción de cómo se realiza un proceso 

de ventas, teniendo así 6 procesos. Desde el momento en que el cliente 

llega al negocio y el momento en que finaliza la venta para poder realizar 

nuevamente otra compra. 
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 Fases del Proceso de Venta: 

Según Mejía (2016), indica que el proceso de venta se clasifica en cuatro 

procesos:  

1. Estrategia de venta y planificación: Este es el primer proceso 

de ejecución para la venta, tiene como prioridad definir y organizar 

todas fases para la realización y logro de una venta. Es aquí donde 

se evalúa el mercado donde se venderán los productos o servicios 

que ofrece el negocio, interviniendo así todos los procesos. 

 

2. Búsqueda de clientes: Este es el segundo proceso de ejecución 

para la venta, es aquí donde se busca localizar a todos los clientes 

según sus necesidades. Permitiendo así un inicio de venta con 

personas aptas o clientes posibles. 

 

3. Presentación de la venta: Este es el tercer proceso de ejecución 

para la venta, donde se definen de manera clara sus tres fases: 

 

o Fase preparatoria: Es donde se logra obtener todo el 

informe para que el cliente logré identificar sus 
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necesidades. Teniendo en cuenta que esta se inicia desde 

el primer contacto con el cliente sea mediante cualquier 

medio de comunicación. 

o Fase convictora: En esta fase se dan todas las pruebas, 

información o algún hecho que permita el apoyo de los 

argumentos del cual el vendedor tendrá que presentar ante 

el cliente o usuario. 

o Fase persuasoria: En esta fase es muy importante el 

deseo del cliente. Es lograr de manera plena la satisfacción 

que el cliente tiene ante alguna necesidad. 

  

4. Cierre de la Venta: Este es el cuarto y último proceso de 

ejecución para la venta, siendo el más importante ya que se 

estaría logrando la ejecución o realización de la venta con éxito. 

Puesto que se debe tener mucha habilidad para el cierre de 

gestión utilizando todo el provecho y beneficios que tiene el 

producto, para un gran incremento de ventas en la empresa. 

 

Dimensión: Cierre de la Venta 

Por ende, de este presente informe de proyecto, se pudo considerar que 

se encontró como dimensión de la cuarta fase de proceso de ventas al 

cierre, del cual según Mejía manifestó como indicadores al nivel eficacia 

y como segundo autor del siguiente indicador de índice de venta por 

medido a Pérez. 

 

Indicadores de Proceso de Venta: 

 Indicador 1: Nivel eficacia 

Según Mejía (2016), dice que es el grado en el cual se dan todas las 

realizaciones de metas o cumplimiento de objetivos, sobre los 
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resultados esperados. En este caso abarcan todos los esfuerzos a 

realizar según las actividades necesarias para lograr el cumplimiento 

de todos los objeticos trazados y formulados. Como se muestra en la 

(figura 09), la fórmula para hallar el resultado esperado con respecto al 

indicador. 

    

      

 

 

 

 

  

                                                     

 

 

 

 

 

 

 

 

 Indicador 2: índice de Ventas por Pedido 

 

Según Pérez (2016), indica que en este índice de desempeño 

se puede calcular las ventas por cada cliente, pudiendo recurrir 

a los registros que han recopilado los pedidos que han 

efectuado los clientes, así como el nivel de compra de los 

mismos. Mediante el uso de aplicaciones informáticas el 

pequeño comerciante podrá localizar no sólo pedidos, sino 

también códigos de los productos. Como se muestra en la 

(figura 10), la fórmula para poder generar el resultado esperado. 
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Fórmula de Nivel Eficacia 

Figura 08. Nivel de Eficacia 
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1.3.3 Metodología de desarrollo del E-Commerce basada en la 

metodología SCRUM para el proceso de ventas de la empresa 

Grupo VIALUMIX S.A.C: 

 

Para este trabajo de investigación se tomó en cuenta algunas de las 

metodologías de desarrollo, las cuales se definen: 

 

a. Metodología Scrum: 

Según Lainez (2015), señala que scrum es un marco de trabajo ágil 

que, a través de la continua inspección y adaptación, permite a un 

equipo auto-organizado ir contribuyendo en sucesivas iteraciones 

un producto a través de incrementos potencialmente entregables. 

 

Según Subra y Vannieuwenhuyse (2018), indica que Scrum es un 

método y no una metodología, porque define los conceptos en un 

enfoque dejando los equipos Scrum una libertad de implementación 

y adaptación. 

  

Según Alaimo (2015), indica que la metodología scrum es un 

sistema de trabajo que genera hallar desarrollos o prácticas en 

dominios extensos o complicados, como lo es el proceso de 

desarrollo de proyectos. Puesto a ello no es un sistema total o 

completo, ni menos una metodología. 
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Roles de Scrum: 

Según Subra y Vannieuwenhuyse (2018), indica que Scrum se basa 

en la noción de equipo. Puesto a ello se construye alrededor de tres 

roles: 

 Product Owner: Tiene la visión del producto. Su rol 

principal es transmitir, a través de la redacción de 

documentos, que serán llamadas historias o User Stories, 

del cual constituyen en listas de necesidades que forman 

parte del Product Backlog. Las responsabilidades del 

product owner no se limitan 

 

 Equipo de Desarrollo: Reúne funciones heterogéneas y 

tiene como misión desarrollar las User Stories contenidas 

en el Product Backlog, con el objetivo de ofrecer un 

entregable de calidad.  

 

 ScrumMaster: Se puede resumir como la de facilitador. 

Pues tiene como misión de eliminar los obstáculos que 

pueden aparecer a los miembros del equipo, garantizando 

que el método Scrum se aplica correctamente. 
 

Una de las tareas básicas que el Scrum Master debe 

poder realizar es la animación de las reuniones formando 

parte de la ceremonia Scrum: 

 

- La planificación del sprint (fase de preparación). 

- El Scrum Meeting o Daily Meeting (reunion diaria). 

- La revisión del sprint (al final del sprint). 

- La repostería del sprint (al final del sprint). 
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El Sprint:  

Según Subra y Vannieuwenhuyse (2018), indica que el Sprint no es 

una reunión en el sentido tradicional. Un sprint se corresponde con 

un periodo de tiempo, de una duración máxima de un mes, en él se 

realiza un incremento del producto en estado de terminado, usable 

y potencialmente entregable al entorno de producción. 

 Reunión de planificación del sprint: 

Según Subra y Vannieuwenhuyse (2018), menciona que un 

sprint se prepara durante la reunión de planificación, que no 

debe exceder de nueve horas para el desarrollo de un sprint 

durante el mes o cuatro para sprints de dos semanas. 

Durante esa reunión el equipo se define el objetivo del Sprint 

y las tareas a realizar. 

 

 Las herramientas del método Scrum: 

Según Subra y Vannieuwenhuyse (2018), menciona que 

existen 3 herramientas: 

 Backlog de producto: 

Contiene la expresión de las necesidades del product 

Owner. Es un requisito previo de cualquier proyecto 

Scrum. 

 Backlog del sprint: 

Es la lista de las User Stories resultado del Backlog de 

Producto, antes de tratarse durante el sprint. 

Cada User Story se descompone en tareas antes de 

realizarse por el equipo de desarrollo. 

 Seguimiento del progreso: 

Es fundamental establecer los medios que permitan 

realizar un seguimiento de manera resumida al 

progreso del equipo, respecto al objetivo del sprint. 
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1.4 Formulación del Problema: 

 

1.4.1 Problema General: 

 

 ¿Cómo influye un E-Commerce basada en la metodología Scrum 

para el proceso de ventas de la empresa Grupo VIALUMIX SAC? 

 

1.4.2  Problema Específico: 
 

 ¿Cómo influye un E-Commerce basada en la metodología Scrum 

en el nivel de eficacia para el proceso de ventas en la empresa 

Grupo VIALUMIX S.A.C.? 

 ¿Cómo influye un E-Commerce basada en la metodología Scrum 

en el índice de Ventas por Pedido para el proceso de ventas en la 

empresa Grupo VIALUMIX S.A.C.? 

 

1.5 Justificación del estudio: 
 
El propósito de este informe es que al implementar un E-Commerce o 

comercio electrónico puede lograr una mejora en el proceso de ventas de 

la empresa logrando así una rapidez con la atención, seguridad al comprar 

los productos y mejorar el servicio. Del cual se está realizara un aporte en 

cuatro ámbitos de estudio, de cual se explican a continuación. 

 

1.5.1 Justificación Tecnológica: 

Según Somalo (2017), “indica que el gran impulso del E-Commerce 

llega a la popularización del acceso de internet para la población en 

general. Consumidores y pymes ya pueden acceder a una tecnología 

relativamente sencilla y barata que les permite conectarse de una 

sola vez con el resto del mundo a través de un protocolo común y 

estandarizado. Para poder lograr vender o comprar algún producto o 

servicio, en lugar del mundo, en tiempo real”. 
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El E-Commerce para el proceso de ventas en la Empresa Grupo 

VIALUMIX S.A.C. es justificable tecnológicamente ya que, mediante 

el acceso de internet   y la navegación en línea, los clientes pueden 

acceder estando en cualquier parte, logrando así un gran apoyo para 

el aumento de las ventas y dando seguridad ante sus compras. 

 

1.5.2 Justificación Económica: 

Según Inca (2017), al implementar el sistema web para el proceso 

de ventas en la empresa ZOE incremento con el Sistema Web SUS 

VENTAS, ya que aquí su indicador obtuvo antes de la 

implementación un resultado de 0.47 y de 0.63 de resultado 

después de la realización. Teniendo como claro significado un 

incremento de 0.16 sobre su indicador de eficacia. 

 

La implementación del E-Commerce, permitirá reducir pérdidas 

económicas en la empresa Grupo VIALUMIX, puesto a de esta 

manera se estaría generando una gran rapidez de realización en 

las ventas, teniendo así una automatización con la verificación del 

precio, stock, búsquedas de clientes o productos, entre otros. 

Teniendo así una gran mejora de atención y un buen proceso de 

venta, permitiendo que el cliente tenga una buena calidad de 

servicio y rápida atención. 

 

1.5.3 Justificación Institucional: 

Según De Pablos, López, Romero y Medina (2017), indican que el 

usar la tecnología web es un gran factor clave para tener una gran 

efectividad empresarial en el mercado. 

 

Uno de los objetivos de la empresa Grupo VIALUMIX S.A.C es ser 

reconocido como una de las mejores tiendas de ventas de muebles 

de melamina, aluminios y vidrios en el Sector de Oquendo-Callao; 
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para ello necesita sobresalir, brindar un mejor servicio, un servicio 

de calidad, con la intención de ayudar a mejorar su proceso de 

venta, controlando los ingresos u egresos diarios se busca la 

creación de un E-Commerce con una interfaz amigable, ligera y útil 

que permita buscar la variedad de productos a la venta a los 

clientes; creando un clima de confianza en ellos. 

 

1.5.4 Justificación Operativa: 

Según Martínez (2016), en su implementación se logró obtener 

buenos resultados sobre los indicadores, pudiendo así tener más 

ingresos de ventas en la empresa Aaron SAC. 

 

La implementación de un E-Commerce, no afecta nada en el 

proceso que lleva de manera actual la empresa Grupo VIALUMIX 

S.A.C, de lo cual esto permitirá mejorar y automatizar todo uso de 

computadoras o algún dispositivo con acceso a internet u otras 

tecnologías tal manera esto permite un crecimiento y mejorará la 

atención brindada para el usuario. 

 

1.6 Hipótesis 

 

1.6.1 Hipótesis General: 

 

Ha: El E-Commerce basada en la metodología Scrum influye de manera 

eficaz en el proceso de ventas de la empresa Grupo VIALUMIX 

S.A.C. 

 

1.6.2 Hipótesis Específicas: 

 

H1: El E-Commerce basada en la metodología Scrum aumenta el nivel 

de eficacia para el proceso de ventas en la empresa Grupo 

VIALUMIX S.A.C. 
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H2: El E-Commerce basada en la metodología Scrum aumenta el índice 

de Ventas por Pedido para el proceso de ventas en la empresa 

Grupo VIALUMIX S.A.C. 

 

1.7 Objetivos: 

 

1.7.1 Objetivo General: 

 

 Determinar la influencia de un E-Commerce basada en la 

metodología Scrum para el proceso de ventas en empresa Grupo 

VIALUMIX S.A.C. 

 

1.7.2 Objetivo Específicos: 

 

  Determinar la influencia de un E-Commerce basada en la 

metodología Scrum en el nivel de eficacia para el proceso de ventas 

en la empresa Grupo VIALUMIX S.A.C. 

 Determinar la influencia de un E-Commerce basada en la 

metodología Scrum en el índice de Ventas por Pedido para el 

proceso de ventas en la empresa Grupo VIALUMIX S.A.C. 
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 II. MÉTODO 
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2.1  Diseño de investigación 

        

EL presente informe de desarrollo mediante el diseño de investigación pre-

experimental, logrando implementar un comercio electrónico para el proceso 

de ventas en la empresa Grupo VIALUMIX S.A.C. 

 

2.1.1 Tipo de Estudio: 

 

       Experimental: 

Según Iglesias (2015), un experimento tiene como finalidad el calificar y 

verificar todas las observaciones que se presenten en las variables, 

puesto que da un desarrollo aprobatorio.  

 

Aplicada: 

Según Iglesias (2015), el tipo de estudio aplicada se abarca a la 

comprobación científica de teorías y leyes, logrando así una buena 

solución sobre los problemas de la sociedad. Puesto a que esta 

investigación aplicada permite el impulso del desarrollo de otras 

investigaciones con el fin de dar solución a nuevos problemas y genera 

explicaciones. 

 

2.1.2 Diseño de estudio: 

 

Según Muñoz (2015), menciona que el diseño de estudio pre-

experimental permite tener el mismo grupo para la realización del PreTest 

y PostTest. Se percibe que en el grupo G se genera una simulación del 

PreTest, donde no se aplica todavía el desarrollo del sistema a usar para 

obtener el resultado O1. Después se realiza otra vez la prueba en el 

grupo G, pero teniendo como resultado el PostTest, donde ahí si se aplicó 

al sistema dando como resultado 02. De esta manera se puede percibir 

la contrastación del resultado. 
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G: O1 → X → O2 
 

 

  

 

 

 

 

 
 

 

 

 

2.1.3 Método de investigación: 

 

Según Echegoyen (2015), indica que el método hipotético-deductivo, nos 

permite en caminar todo el procedimiento que necesita seguir el 

investigador, para que así toda esa actividad hecha se vuelva una 

práctica. Además, este método cuenta con algunos pasos de desarrollo: 

teniendo como al análisis del fenómeno, la creación de las hipótesis, 

deducción de y verificación sobre la verdad de los enunciados con el fin 

de poder ser comparados. Teniendo en cuenta que esta investigación 

permite al investigador poder combinar sus hipótesis y poder deducirlas 

con la realidad. 

 

En el presente informe se utilizará la mitología de investigación 

hipotético-deductivo, puesto a que a partir de todas las evaluaciones se 

desarrollen y analicen en este informe se tendrán que confirmar todos 

desarrollos e hipótesis. 

 

 

2.2   Variables, Operacionalización 

 

2.2.1 Definición conceptual 
  

Esta presenta investigación consta de dos variables, siendo las   

siguientes: 
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 Variable Independiente: E-Commerce 

 

Según Seoane (2015), menciona que el E-Commerce es el proceso 

de intercambio virtual de toda la información que se obtiene según la 

necesidad del cliente, permitiendo así lograr una satisfacción y 

conformidad del producto viéndolo mediante imágenes, entre otros 

para que de esta manera los pedidos electrónicos sean efectivos. 

 

 Variable Dependiente: Proceso de Venta 

 

Según Mejía (2016), menciona que el proceso de venta tiene una serie 

de pasos, permitiendo así que el comerciante o vendedor pueda 

seguirla y lograr una venta efectiva. 

 

2.2.2 Definición operacional 
 

 Variable Independiente: E-Commerce 

 

Este sistema permite ofrecer un mejor servicio de calidad, dando así 

la facilidad de compra al cliente sobre el producto que sea de su 

agrado. Generando así el de su mayor elección sin estar en la tienda 

de manera presencial. 

 

 Variable Dependiente: Proceso de Venta 

 

Es el proceso que realiza la empresa para el uso de los clientes, del 

cual realizan sus pedidos, seleccionando el modelo del producto a 

comprar, y permitiendo que la empresa obtenga la información 

sobre el pedido que el cliente ha generado, para que se gestione él 

la venta y se verifiquen que se cumplan al pie de la letra todos los 

pasos para que se dé por finalizada la venta y sea entregada. 
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2.3. Población y Muestra 

 

2.3.1 Población 

 

En esta investigación, su población se conformará por los clientes que 

estarán participando en el proceso de venta con respecto al nivel de 

eficacia y el índice de ventas por pedido. 

 

Según Valderrama (2015), menciona que la población es una 

agrupación total de todos los resultados según las variables a realizar. 

Puesto a que consideran algunos criterios de inclusión, para luego 

tener una muestra. 

  

Como se muestra en la tabla 03, su población se agrupa en 26 fichas 

de registro. 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

2.3.2 Muestra  
 

Según Ródríguez, Pierdant y Ródríguez (2016), indica que la muestra 

es una totalidad de personas que se van a estudiar, yendo de la mano 

con la población. Teniendo claro que la muestra sobre los resultados 

dados debe ser representativa con la población. Para que a su misma 

vez tengan una igualdad con los criterios para poder utilizar el 

muestreo apropiado. 

 

En el presente informe se considerará como muestra a toda la 

población por tener un tamaño muy reducido. Siendo 26 fichas de 
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registro para los indicadores nivel eficacia e índice de ventas por 

pedido. 

 

 La fórmula para hallar la muestra es la siguiente: 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Por consiguiente, se tiene en cuenta que lo citado por Ródríguez, 

Pierdant y Ródríguez (2016), nos da como muestra en nuestros 

indicadores nivel de eficacia e índice de venta por pedido una totalidad 

de 26 fichas de registro. 

 
 

2.3.3 Muestreo 

 
Según Ródríguez, Pierdant y Ródríguez (2016), menciona que el 

muestreo se inicia con las especificaciones de población, siendo una 

agrupación de procesos que tienen toda la información deseada por el 

desarrollador del cual se generaran preguntas. 
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Para este informe se utilizó el muestreo probabilístico de tipo aleatorio 

simple, puesto a que el tamaño de la población es finito y cada 

elemento tiene la misma probabilidad. Teniendo presente que este 

muestreo es muy recomendable para desarrollar. 

 

 

2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

 

2.4.1. Técnica 

Según Gil (2016), indica que la técnica es un agrupamiento de leyes 

y procesos que permiten al desarrollador poder determinar la relación 

con el proceso de investigación. 

 

Se logró desarrollar siete técnicas, de las cuales son: 
 

Entrevista 

Según Ibañez (2015), indica que la entrevista contiene unas 

determinadas preguntas a una sola persona o muchas 

personas con el fin de obtener toda la información necesaria 

sobre el tema a investigar para el que luego sea usada en 

alguna labor o desarrollo concreto. Puesto a que las entrevistas 

se pueden de dar en muchas maneras, siendo por 

telefónicamente, mediante emails o de manera presencial. 

 

   Instrumento 

Según Ibañez (2015), indica que el instrumento es un 

mecanismo de recolección de datos que el investigador usa 

para poder registrar toda la información necesaria. De los 

cuales se puede encontrar los formularios, escalas de opinión 

entre otros. 

 

Los instrumentos que se relacionan directamente con la técnica 

“Fichaje y Entrevista”, son:  
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   Fichaje 

Según Gil (2016), menciona que el fichaje es una herramienta 

muy eficaz para poder lograr dar un resultado con exactitud, 

dando una seguridad sobre los datos que fueron recopilados 

durante el informe. 

 
Por ende, en este informe se usó la técnica de entrevista, 

permitiendo así conocer el principio del problema que tiene la 

empresa Grupo VIALUMIX SAC, con respecto al proceso de 

ventas y también se usó la técnica de fichaje, permitiendo así 

ingresar toda la información necesaria para el análisis y 

desarrollo de este informe. 

 

Cuestionario 

Para Martínez (2014), menciona que un cuestionario es una 

agrupación de preguntas que permiten obtener informaciones 

de consideración eficaz que solo busca tener el investigador. 

Por el cual el investigador debe trazar su objetivo principal sobre 

la investigación en muchos cuestionarios o preguntas que van 

con un solo propósito de ser llenados por personas asignadas. 

 

Por ende, en este presente informe se logró tener como 

instrumento de medición de datos el cuestionario de preguntas 

de las cuales fueron realizadas al Gerente General de la 

empresa Grupo VIALUMIX SAC. 

 

Ficha de registro: 

Según Ibañez (2015), indica que las fichas de registro permiten 

un gran apoyo para la búsqueda de cualquier información y 

permiten apuntar todas las observaciones que permitirá 

favorecer al investigador. 
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Por ende, en este presente informe se logró tener como 

instrumento de datos la ficha de registro y para lograr una 

efectividad se tuvo que visitar la empresa para que pueda ser 

evaluada el proceso de ventas, del cual permitirá una medición 

de los dos indicadores con el Pre-test y para culminar la 

investigación el Post-test. 

 

Todos los instrumentos del cual se puedo recolectar los datos 

son los que se muestra en la siguiente tabla 04: 

    

 
 
 

 
Validez 

Según Ibañez (2015), menciona que la validez de medición en 

el que permite proporcionar todos los datos reflejando los 

puntos que se desea estudiar. 

 

En el presente informe, se realizó la validación aplicada. Se 

anexo la matriz de consistencia siendo el anexo 01, las fichas 

de registro Pre-test por cada indicador siendo el anexo 06 y 

anexo 07 y en conjunto del juicio de expertos siendo el anexo 

09. 
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Confiabilidad 

Para Martínez (2014), indica que la confiablidad es un 

instrumento que permite medir el grado de información repetida, 

teniendo resultados iguales. 

 

Según Ibañez (2015), indica que hay muchos procesos que 

permiten calcular la confiabilidad. Utilizando muchas fórmulas 

que obtienen procesos de confianza. Donde se sabe que si da 

es cero seria nula confiabilidad y si es uno seria confiabilidad 

total. 

 
 

Se muestra en la table 06 el total de confiabilidad para el 

indicador índice de venta por pedido. 
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Teniendo en cuenta para el desarrollo de la confiabilidad, se 

tiene que desarrollar el Test-retest, del cual se va a definir de la 

siguiente manera: 

 

Medidas de estabilidad (confiabilidad por test-retest) 

Según Ibañez (2015), indica que la confiabilidad se define en 

ingresar una misma información en conceptos diferentes para 

que responda a una respuesta. Para poder determinar una 

medición sobre la confiabilidad se tuvo que desarrollar el test-

retest, usando la prueba de Pearson, en donde se generan 

respuestas teniendo una misma medida de muestra en tiempos 

distintos. 

o Por lo tanto, para poder medir o tener una 

confiabilidad se tuvo que aplicar la prueba de 

Pearson.  

 

En esta investigación se aplicará el coeficiente de correlación de 

Pearson para determinar qué tan confiable son los instrumentos de 

recolección y se tomará como criterio para aceptar su confiabilidad el 

siguiente nivel medición, como figura en la tabla 7. 
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Los resultados logrados en la tabla 08, señalan que el valor de 

confiabilidad para la métrica de nivel eficacia es de 0,951, valor que 

refleja una correlación positiva perfecta, confirmando de esta manera 

que el instrumento es confiable. 

 
 

 
 
 
Los resultados logrados en la tabla 09, señalan que el valor de 

confiabilidad para la métrica de nivel eficacia es de 0,861, valor que 

refleja una correlación positiva muy fuerte, confirmando de esta 

manera que el instrumento es confiable. 
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2.5 Métodos de análisis de datos 

 

En este informe el método para el análisis de datos es Cuantitativo, ya que es 

pre-experimental y se logra obtener instrumentos que cercioren la información 

deseada.  

 

Según Ibañez (2015), indica que un análisis cuantitativo es el método positivo 

que muestra su objetividad con respecto al desarrollo. Tiene una mayor 

expansión en todos los campos, permitiendo así una obtención de 

conclusiones claras y formula leyes. Permite un análisis cuantitativo en el 

proceso de estudios apropiados, para ordenar toda la información que serán 

ingresados al informe, permitiendo así una renacionalización de variables, 

formulación de hipótesis que permite sacar conclusiones mediante 

experimentación. 

 

En este informe se compararán los resultados del Pre-test (resultado antes de 

aplicar el sistema) y el Post-test (resultado después de aplicar el sistema). 

 

2.5.1 Pruebas de Normalidad 

 

Según Gil (2016), indica que uno de los métodos más utilizados para 

verificar una normalidad en cada variable, es la prueba de Kolmogorov 

Smirnov, que permite saber cuál es el grado de familiarización entre 

un conjunto de ítems de la muestra. La muestra tiene que ser mayor 

a 50, en caso contrario se estaría utilizando la prueba de Shapiro Wilk. 

  

 

 

 
 

 

 

2.5.2    Definición de variables 

  

Ia = Indicador Propuesto medido sin el E Commerce para el 

departamento de ventas 
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Ib =Indicador Propuesto medido con el E Commerce para el 

departamento de ventas 

 

2.5.3   Hipótesis Estadística 

  
  Hipótesis General 

 

Hipótesis H0: El E-Commerce basada en la metodología Scrum 

no influye de manera eficaz en el proceso de 

ventas de la empresa Grupo VIALUMIX S.A.C. 

 

Hipótesis Ha: El E-Commerce basada en la metodología Scrum 

influye de manera eficaz en el proceso de ventas 

de la empresa Grupo VIALUMIX S.A.C. 

Hipótesis H0: E-Commerce basada en la metodología Scrum no 

aumenta el nivel eficacia para el proceso de 

ventas en la empresa Grupo VIALUMIX S.A.C. 

 

 

Dónde: 

NEa: Nivel Eficacia antes de utilizar el E-Commerce. 

NEd: Nivel Eficacia después de utilizar el E-Commerce. 

 

 Hipótesis Ha: E-Commerce basada en la metodología Scrum 

aumenta el nivel eficacia para el proceso de 

ventas en la empresa Grupo VIALUMIX S.A.C. 

 

 

 

 
  Hipótesis Específica 
 
   HE1 = Hipótesis Específíca 1 
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Dónde: 

NEa: Nivel Eficacia antes de utilizar el E-Commerce. 

NEd: Nivel Eficacia después de utilizar el E-Commerce. 

no aumenta el índice de Ventas por Pedido para el 

proceso de ventas en la empresa Grupo VIALUMIX 

S.A.C. 

 

 

 

Dónde: 

IVPa: Índice de venta por pedido antes de utilizar el E Commerce. 

IVPd: Índice de venta por pedido después de utilizar el E-         

         Commerce 

 

Hipótesis Ha: El E-Commerce basada en la metodología Scrum 

aumenta el índice de Ventas por Pedido para el 

proceso de ventas en la empresa Grupo VIALUMIX 

S.A.C. 

 

 

 

Dónde: 

IVPa: Índice de venta por pedido antes de utilizar el E Commerce. 

IVPd: Índice de venta por pedido después de utilizar el E-           

         Commerce 

 

 

 

 
 

 

    HE2 = Hipótesis Específica 2 
 

Hipótesis H0: El E-Commerce basada en la metodología Scrum 
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2.5.4 Nivel de significancia 

 

    Para la presente investigación se tomará en cuenta lo siguiente: 

  α = 0.05... (5% error) 

  Nivel de confianza o significancia (1-α = 0.95)... 95% 

 
 

2.5.5 Estadístico de Prueba 

 

 Prueba t-Student 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

2.6 Aspectos éticos 

 

 El investigador se compromete a respetar la veracidad de los resultados, la 

confiabilidad de los datos suministrados por la empresa Grupo VIALUMIX 

SAC y a no revelar la identidad de los individuos y de los objetos que 

participan en el estudio. 

 

Teniendo presente a su misma vez que se ha respetado el horario, previo 

acuerdo, para poder realizar las entrevistas. 
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III. RESULTADOS 



49 
 

3.1 Análisis Descriptivo 

En este trabajo de investigación se implementó un e-commerce (solución 

informática), en donde su aplicación en la evaluación de ventas permitió evaluar 

los valores iniciales y finales de los indicadores: Índice de ventas por pedido y 

Nivel de eficacia. En este experimento, primero se realizó la evaluación de los 

indicadores antes de implementar el e-commerce (pretest), lo que permitió 

conocer su situación inicial; luego se desarrolló y puso en marcha el e-

commerce durante el periodo de un mes; posterior a ello se realizó otra 

evaluación de los indicadores (postest), lo que permitió conocer su situación 

final.  

Los resultados del análisis descriptivo de los datos recolectados antes y 

después de aplicar el e-commerce se pueden apreciar a continuación. 

Indicador 1: Índice de ventas por pedido 

 

La tabla 10 muestra las medidas descriptivas del Índice de ventas por pedido 

obtenidas antes y después de la aplicación del e-commerce, en donde se obtuvo 

un valor medio de 0,54 en el pretest y un valor medio de 0,83 en el postest; esto 

evidencia un acrecentamiento de 0,29. Asimismo, en el pretest el valor mínimo 

y máximo obtenido fue 0,30 y 0,71, respectivamente; y en el postest el valor 

mínimo y máximo obtenido fue 0,58 y 1,00, respectivamente. De la misma forma 
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en cuanto a la variabilidad de los datos, se obtuvo en el pretest un valor de 0,11 

y en el postest un valor de 0,13. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Indicador 2: Nivel de eficacia 
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La tabla 11 muestra las medidas descriptivas del Nivel de eficacia, obtenidas 

antes y después de la aplicación del e-commerce, en donde se obtuvo un valor 

medio de 0,51 para el pretest, mientras que para el postest se obtuvo un valor 

medio de 0,80; esto evidencia un acrecentamiento de 0,29. Asimismo, en el 

pretest el valor mínimo y máximo obtenido es 0,20 y 0,80, respectivamente; y 

en el postest el valor mínimo y máximo obtenido es 0,56 y 1,00, 

respectivamente. De la misma forma en cuanto a la variabilidad de los datos, se 

obtuvo en el pretest un valor de 0,16 y en el postest un valor de 0,12. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



52 
 

Análisis Inferencial 

Prueba de Normalidad 

Con la finalidad de comprobar la distribución normal de los datos para los 

indicadores de la evaluación de ventas: Índice de ventas por pedido y Nivel de 

eficacia, se realizó la prueba de normalidad de los datos haciendo uso de la 

prueba Shapiro-Wilk, puesto que la muestra está constituida por 26 fichas de 

registro.  

Regla de decisión 

Nivel de confiabilidad del 95%: 

Si:  

Sig. < 0.05 adopta una distribución no normal. 

Sig. ≥ 0.05 adopta una distribución normal. 

Sig.: P-valor o nivel crítico del contraste. 

 

Indicador 1: Índice de ventas por pedido 

Con la finalidad de demostrar que los datos del pretest y postest contaban con 

una distribución normal, los datos se sometieron a la prueba de Shapiro-Wilk y 

los resultados obtenidos de esta prueba se pueden ver a continuación. 
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La tabla 12, muestra los resultados de aplicar la prueba de Shapiro-Wilk, en 

donde el sig. obtenido para el pretest es 0,145 y el sig. obtenido para el postest 

es 0,066, en donde estos valores son mayores que el error asumido de 0.05 y 

tomando en cuenta la regla de decisión, se afirma que el Índice de ventas por 

pedido cuenta con distribución normal. La distribución obtenida es normal para 

la muestra en estudio y esta se puede ver en las figuras siguientes. 
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Indicador 2: Nivel de eficacia 

Con la finalidad de demostrar que los datos del pretest y postest contaban con 

una distribución normal, los datos se sometieron a la prueba de Shapiro-Wilk y 

los resultados obtenidos de esta prueba se pueden ver a continuación. 

 

La tabla 13, muestra los resultados de aplicar la prueba de Shapiro-Wilk, en 

donde el sig. obtenido para el pretest es 0,286 y el sig. obtenido para el postest 

es 0,098, en donde estos valores son mayores que el error asumido de 0.05 y 

tomando en cuenta la regla de decisión, se afirma que el Nivel de eficacia cuenta 

con distribución normal. La distribución obtenida es normal para la muestra en 

estudio y esta se puede ver en las figuras siguientes. 
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Prueba de Hipótesis 

Se realizó la prueba de hipótesis para el indicador índice de ventas por pedido 

y nivel de eficacia con la ayuda del estadístico t-Student. Este procedimiento se 

llevó a cabo considerando una muestra relacionada de 26 fichas de registro en 

donde se comparó el valor de las medias de las variables de un solo grupo; en 

este sentido se calculó las diferencias entre los valores de las variables y se 

contrastó la existencia de diferencias significativas luego del tratamiento 

aplicado. 

Procedimiento 

Para llevar a cabo esta prueba fue necesario el valor t (valor teórico de t student) 

y tc (valor de contraste o calculado de t student), estos datos permitieron aceptar 

o rechazar la hipótesis de investigación. El valor de t se puede ver en la figura 

16. 
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En la figura 16 se puede ver los valores que toma t-Student y para este caso 

como la muestra es 26 fichas de registro se considera un grado de libertad 25 y 

un error de 0.05; por lo tanto, al realizar el cruce de datos se puede notar que el 

resultado t obtenido es 1.7081, valor que permite comparar con el valor t 

calculado. 

Hipótesis de investigación 1 

 Hipótesis específica 

El E-Commerce basada en la metodología Scrum aumenta el índice de Ventas 

por Pedido para el proceso de ventas en la empresa Grupo VIALUMIX S.A.C. 

Dónde 

IVPa: Índice de venta por pedido antes de utilizar el E-Commerce. 

IVPd: Índice de venta por pedido después de utilizar el E-Commerce 

 Hipótesis estadísticas 

Ho: El E-Commerce basada en la metodología Scrum no aumenta el índice de 

Ventas por Pedido para el proceso de ventas en la empresa Grupo VIALUMIX 

S.A.C. 

 

Ha: El E-Commerce basada en la metodología Scrum aumenta el índice de 

Ventas por Pedido para el proceso de ventas en la empresa Grupo VIALUMIX 

S.A.C. 
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Prueba de T -Student: Índice de ventas por pedido 

 

Aplicando la fórmula T Student: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dónde: 

𝑆 = Desviación estándar 

𝑥= Media muestral pretest 

𝑢= Media muestral postest 

𝑛 = Muestra 
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En cuanto al resultado del contraste de hipótesis se aplicó la Prueba t de 

Student, debido a que los datos obtenidos durante la investigación (pretest y 

postest) se distribuyen normalmente. En la tabla 5 se puede ver que el valor de 

t contraste es de -9.139, y debido a que es claramente menor que -1.7081 

entonces se rechaza la hipótesis nula aceptando la hipótesis alterna con un 95% 

de confianza. Además, el valor t obtenido, como se muestra en la figura 17, se 

ubica en la zona de rechazo de la hipótesis nula. 

Hipótesis de Investigación 2 

Hipótesis Específica 

E-Commerce basada en la metodología Scrum aumenta el nivel eficacia para 

el proceso de ventas en la empresa Grupo VIALUMIX 

Dónde 

NEa: Nivel Eficacia antes de utilizar el E-Commerce. 

NEd: Nivel Eficacia después de utilizar el E-Commerce. 
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Hipótesis estadísticas 

Ho: E-Commerce basada en la metodología Scrum no aumenta el nivel eficacia 

para el proceso de ventas en la empresa Grupo VIALUMIX S.A.C. 

 

Ha: E-Commerce basada en la metodología Scrum aumenta el nivel eficacia 

para el proceso de ventas en la empresa Grupo VIALUMIX S.A.C. 

 

Prueba de T -Student: Nivel de eficacia 
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Aplicando la fórmula T Student: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dónde: 

𝑆 = Desviación estándar 

𝑥= Media muestral pretest 

𝑢= Media muestral postest 

𝑛 = Muestra 
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En cuanto al resultado del contraste de hipótesis se aplicó la Prueba t de 

Student, debido a que los datos obtenidos durante la investigación (pretest y 

postest) se distribuyen normalmente. En la tabla 6 se puede ver que el valor de 

t contraste es de -8.876, y debido a que es claramente menor que -1.7081 

entonces se rechaza la hipótesis nula aceptando la hipótesis alterna con un 95% 

de confianza. Además, el valor t obtenido, como se muestra en la figura 18, se 

ubica en la zona de rechazo de la hipótesis nula. 
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IV. DISCUSIÓN 
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DISCUSIÓN 

En base a los hallazgos encontrados para los indicadores: Índice de ventas por 

pedido y Nivel de eficacia, se realiza una comparación con otras investigaciones. 

1) Los resultados que se obtuvieron en la evaluación del pretest para el indicador 

Índice de ventas por pedido demostraron un valor medio de 0,54 y luego de 

poner en marcha el E-Commerce los resultados alcanzaron un valor medio de 

0,83, obteniendo de esta manera un aumento significativo de 0,29. En 

comparación con la investigación realizada por Ramos (2017), titulada ”E-

Commerce para el proceso de ventas de la empresa tendencias siglo XXI”, en 

donde mencionó que en la evaluación del pretest para el indicador Índice de 

ventas por pedido se obtuvo un resultado de 0,52 y luego de implementado el 

sistema se obtuvo un resultado de 0,74, en donde se evidenció un incremento 

de 0,22. 

2) Los resultados que se obtuvieron en la evaluación del pretest para el indicador 

Nivel de eficacia demostraron un valor medio de 0,51 y luego de poner en 

marcha el E-Commerce los resultados alcanzaron un valor medio de 0,80, 

obteniendo de esta manera un aumento significativo de 0,29. En comparación 

con la investigación realizada por Zamora (2017), titulada: “E-Commerce para 

el proceso de ventas en la empresa Cesvi Computer S.R.L.” en donde mencionó 

que en la evaluación del pretest para el indicador Nivel de eficacia se obtuvo un 

resultado de 43,08% y luego de implementado el sistema se obtuvo un resultado 

de 53,85%, en donde se evidenció un incremento de 10,77%. 

3) Los resultados que se obtuvieron en esta investigación demuestran que la 

utilización de una herramienta tecnológica agiliza y mejora los procesos de una 

empresa; de esta forma se confirma que el E-Commerce aplicada mejora el 

proceso de ventas en la empresa. 
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CONCLUSIONES 

1. El E-Commerce basada en la metodología Scrum influye de manera eficaz en el 

proceso de ventas en la empresa Grupo VIALUMIX S.A.C, puesto que se ha visto 

una mejoría en los indicadores estudiados, específicamente se aumentó el índice 

de ventas por pedido y el nivel de eficacia. 

2. Se concluye que el E-Commerce basada en la metodología Scrum aumenta el 

índice de ventas por pedido para el proceso de ventas en la empresa Grupo 

VIALUMIX S.A.C, puesto que antes de la implementación del E-Commerce la 

evaluación indicaba un resultado de 0,54 y luego de su puesta en marcha alcanzó 

un resultado de 0,83, incrementando de esta manera su valor en 0,29, esto se ve 

reflejado en que los pedidos realizados se convierten en un venta con mayor 

frecuencia, debido a la facilidad de la plataforma tanto para clientes como para 

los colaboradores. Además, gracias a la prueba t-Student se rechazó la hipótesis 

nula y se aceptó la hipótesis alterna con un 95% de nivel de confianza.  

3. Se concluye que el E-Commerce basada en la metodología Scrum aumenta el 

nivel de eficacia para el proceso de ventas en la empresa Grupo VIALUMIX 

S.A.C, puesto que antes de la implementación del E-Commerce la evaluación 

indicaba un resultado de 0,51 y luego de su puesta en marcha alcanzó un 

resultado de 0,80, incrementando de esta manera su valor en 0,29, esto se ve 

reflejado en que el despacho de los pedidos se llevan a cabo con mayor facilidad 

y se cumplen en el tiempo establecido debido a la facilidad de la plataforma para 

los colaboradores. Además, gracias a la prueba t-Student se rechazó la hipótesis 

nula y se aceptó la hipótesis alterna con un 95% de nivel de confianza. 
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VI. RECOMENDACIONES 
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RECOMENDACIONES 

1. Se recomienda a futuros investigadores que desean realizar un aporte 

científico sobre un tema similar a este, usar como puntos de evaluación los 

indicadores: Índice de ventas por pedido y Nivel de eficacia, debido a que 

estas métricas han permitido desarrollar de manera sencilla y ágil cada 

actividad dentro del proceso de ventas de la empresa. 

2. Se recomienda mantener una relación amena y de permanente 

comunicación con los interesados en el producto de software desarrollado, 

puesto que los aportes que cada una de estas personas realice contribuirá 

con el éxito de este. 

3. Se recomienda implementar el E-Commerce en empresas de rubro similar a 

fin de evaluar y mejorar su proceso de ventas, agilizándolo y logrando 

satisfacer las demandas de todos los involucrados, especialmente de 

trabajadores y clientes. 
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Anexo 01: Matriz de Consistencia 
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Anexo 02: Diagrama de Proceso
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Anexo 03: Entrevista 
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Anexo 04: Matriz Ishicawa 
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Anexo 08: Validación de instrumentos 

NIVEL EFICACIA N°1 
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NIVEL EFICACIA N°2  
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NIVEL EFICACIA N°3 
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ÍNDICE DE VENTAS POR PEDIDO N°1 
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ÍNDICE DE VENTAS POR PEDIDO N°2
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ÍNDICE DE VENTAS POR PEDIDO N°3
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Anexo 9: Desarrollo de la Metodología SCRUM 

 

INTRODUCCIÓN  

El presente documento describe la implementación del marco de trabajo de la 

metodología SCRUM para el desarrollo del proyecto titulado “E-Commerce basada 

en la metodología SCRUM para el proceso de ventas en la empresa Grupo 

VIALUMIX SAC”.   

Incluye los artefactos y documentos que se gestionan en cada etapa de reuniones, 

artefactos, entregables, seguimiento del avance del proyecto y cada una de las 

responsabilidades.  

PROPÓSITO  

Brindar un documento que facilite toda la información necesaria a las personas 

involucradas en el presente desarrollo del E-Commerce basada en la metodología 

SCRUM para el proceso de ventas en la empresa Grupo VIALUMIX SAC 

 

En el desarrollo de esta tesis se dividió en diferentes roles, teniendo dentro de ellos 

al cliente, analista, diseñador, programador y analista de base de datos. 

Dividiéndose la metodología SCRUM en 3: 

 

Scrum  Master: 

Aquí está representado por el líder del equipo, logrando así el 

cumplimiento de los procesos de desarrollo, reglas y yoda actividad a 

realizar. 

 
Team Member: 

Aquí está representado por el grupo de trabajadores que trabajan en 

grupo para el desarrollo de sistema.  
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Product Owner: 

Aquí está representado por el cliente, siendo el encargado de 

participar con los integrantes de equipo sobre todas las actividades 

que tiene el sistema. 

 

Tabla 16: Roles del Proyecto 

 

 

 

 
     Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 17: Implicados de Proyecto 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ROL NOMBRE 

Scrum Manager 
Greysi Gutarra Trujillo 

Team Member 

Product Owner Alex Cárdenas Huayta 

ROL NOMBRE 

Scrum Manager 
Equipo de desarrollo 

Team Member 

Product Owner Gerente general, Dep.de producción, Dep, etc. 
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HISTORIA DE USUARIOS 

 

Tabla 18: Historia 1 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Tabla 19: Historia 2 

  
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 20: Historia 3 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Tabla 21: Historia 4 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 



96 
 

Tabla 22: Historia 5 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

Tabla 23: Historia 6 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 24: Historia 7 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

Tabla 25: Historia 8 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 26: Historia 9 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

Tabla 27: Historia 10 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 28: Historia 11 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Tabla 29: Historia 12 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 30: Historia 13 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Tabla 31: Historia 14 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 32: Historia 15 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Tabla 33: Historia 16 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 34: Historia 17 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Tabla 35: Historia 18 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 36: Historia 19 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 37: Historia 20 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 38: Historia 21 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Tabla 39: Historia 22 

 
Fuente: Elaboración propia 
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PRODUCT BACKLOG 
 

Tabla 40: Product Bakclog 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
Como se muestra en la tabla 40, podemos observar una lista de funciones. Los 
cuales los hemos definido para ser nuestra 22 historias a desarrollar durante el 
proceso de desarrollo del sistema. 
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SPRINT BACKLOG 
 

Tabla 41: Sprint Backlog 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
Como se muestra en la tabla 41, se observa cinco listas de Sprints. Los cuales cada 
uno tienen funciones por realizar según las fechas indicadas de entrega, 
permitiendo así tener una orden de desarrollo con código en sus historias. 
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Construcción del Sprint 
 
En la tabla se detalla cómo se realizó los sprints 
 

Tabla 42: Construcción del Sprint 

 
Fuente: Elaboración propia 
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CRONOGRAMA DEL SPRINT 
 
En la figura 19, se realiza todo el cronograma en cómo se desarrolló el sistema 

 
Figura 19: Cronograma del Sprint 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
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IMPLEMENTACIÓN 
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SPRINT 0 
 

Sprint 0: Caso de Uso y Diseño de BD 
 

Tabla 43: Sprint 0 

Fuente: Elaboración propia 
 

 
Planificación del Sprint 0 
 

Figura 20: Planificación del Sprint 0 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 20, se observa los dias en los que se van desarrollando todos las 

historias, para el desarrollo del sistema. 

 

Entrega del sprint 0 

 Diseño lógico de la base de datos 

 Diseño físico de la base de datos 

 Diccionario de datos de la base de datos 

 Caso de uso del sistema 

 Prototipos del sistema 

 Reunión del sprint 0 

 Entrega del sprint 0 
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Diseño lógico de la base de datos 

En la figura 21, se visualiza el diseño lógico 

 

Figura 21: Diseño lógico 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Diseño físico de la base de datos 

En la figura 22, se visualiza el diseño físico 

 

Figura 22: Diseño físico 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Prototipos 

 

Historia 1: Iniciar sesión 

 

 

 

Historia 2: Gestionar colaboradores 
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Historia 3: Gestionar categorias 

 

 

Historia 4: Gestionar marcas 
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Historia 5: Gestionar productos 

 

 

Historia 6: Gestionar clientes 
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Historia 7: Registrar información de la empresa 

 

 

Historia 8: Registrar producción 
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Historia 9: Stock de productos 

 

 

 

 

Historia 10: Registrar e iniciar sesión por el cliente 
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Historia 11: Registrar pago y entrega 

 

 

 

Historia 12: Realizar pedido 
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Historia 13: Listar pedidos 

 

 

 

Historia 14: Ver detalle de pedido 
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Historia 15: Ver guia y factura 
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Historia 16: Asignar despacho 

 

 

 

 

Historia 17: Listar pedidos asignados para despacho 
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Historia 18: Reporte de eficacia 

 

 

 

 

Historia 19: Reporte de índice de ventas por pedido 
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Historia 20: Reporte de ventas por día 

 

 

Historia 21: Reporte categoría 
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Historia 22: Reporte de productos 

 

 

 

 

Resúmen del sprint 0 

 

Tabla 44: Resúmen del sprint 0 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Como se muestra en la tabla 44, podemos observar el total de items realizados 

durante el proceso de realización del Sprint 0. 
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Gráfico Burndown del Sprint 0 

 

Figura 23: Gráfico Burndown del Sprint 0

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Como se muestra en la figura 23, podemos observar el gráficoburndown donde 

nos grafica la lineal del desarrollo de las procesos a desarrollar en el sprint 0. 

 

Retrospectiva del Sprint 0  

Al final del Sprint 0 el Scrum Master se reunió con el Product Owner, 

obteniendo una respuesta de aceptación satisfactoria del sprint.   

 

Cosas positivas  

 Se cumplieron los objetivos  

 

Cosas negativas  

 Ninguna 
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SPRINT 1 

Sprint 1: Acceso al Sistema 

Tabla 45: Sprint 1 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Planificación del sprint 1 

Figura 24: Planificación del sprint 1 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 24, se observa los dias en los que se van desarrollando todos las 

historias, para el desarrollo del sistema. 

 

Entrega del sprint 1 

 Iniciar sesión 

 Gestionar colaboradores 

 Gestionar categorías 

 Gestionar marcas 

 Gestionar productos 

 Gestionar clientes 

 Reunión del sprint 1 

 Entrega del sprint 1 
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Historia 1: Iniciar sesión 

Figura 25: Iniciar sesion 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 25 se observa la interfaz de acceso del colaborador o administrador al 

sistema, para poder ingresar con usuario y contraseña. 

 

Figura 26: Código de iniciar sesion 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 



134 
 

Historia 2: Gestionar colaboradores 

Figura 27: Gestionar colaboradores 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 27 se observa la interfaz de gestionar  colaborador donde se pueden 

ingresar todos los datos necesarios para la creación de colaborador. 

 

Figura 28: Código de gestionar colaboradores 

  
Fuente: Elaboración propia 
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Historia 3: Gestionar categorías 

 

Figura 29: Listar categoría 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 29 se observa un listado de todas las opciones que nos permite agregar, 

editar y eliminar una categoría. 

 

Figura 30: Registrar categoría 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 30 se observa la interfaz de registrar categoría, donde se pueden 

ingresar todos los datos necesarios para la creación de categorías. 
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Figura 31: Código de listar categoría y registrar categoría 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Historia 4: Gestionar marcas 

 

Figura 32: Lista marcas 

 
Fuente: Elaboración propia 

En la figura 32 se observa un listado de todas las opciones que nos permite agregar, 

editar y eliminar una marca. 

 

Figura 33: Registrar marca 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 33 se observa la interfaz de registrar marca, donde se pueden ingresar 

todos los datos necesarios para la creación de marcas. 
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Figura 34: Código de listar marcas y registrar marca 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Historia 5: Gestionar producto 

 

Figura 35: Listar producto 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 35 se observa un listado de todas las opciones que nos permite agregar, 

editar y eliminar un producto. 

 

Figura 36: Registrar producto 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 36 se observa la interfaz de registrar un producto donde se pueden 

ingresar todos los datos necesarios para la creación de los productos. 
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Figura 37: Código de listar producto y registrar producto 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Historia 6: Gestionar clientes 

 

Figura 38: Registrar clientes 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 38 se observa un listado de todas las opciones que nos permite agregar, 

editar y eliminar un producto. 

 

Figura 39: Código de registrar cliente 
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Fuente: Elaboración propia 
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Resumen del sprint 1 

Tabla 46: Resumen del sprint 1 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

Como se muestra en la tabla 46, podemos observar el total de items realizados 

durante el proceso de realización del Sprint 1. 

 

Gráfico Burndown del Sprint 1 

 

Figura 40: Gráfico Burndown del Sprint 1 

 
Fuente: Elaboración propia 

Como se muestra en la figura 40, podemos observar el gráficoburndown donde 
nos grafica la lineal del desarrollo de las procesos a desarrollar en el sprint 1. 

 

Retrospectiva del Sprint 1 

Al final del Sprint 1 el Scrum Master se reunió con el Product Owner, obteniendo 
una respuesta de aceptación satisfactoria del sprint.   
 

Cosas positivas  
 Se cumplieron los objetivos  
 

Cosas negativas  
 Ninguna 
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SPRINT 2 

Sprint 2: Módulo de registro 

Tabla 47: Sprint 2 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Planificación del Sprint 2 

Figura 41: Planificación del Sprint 2 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 41, se observa los dias en los que se van desarrollando todos las 

historias, para el desarrollo del sistema. 

 

Entrega del Sprint 2 

 Registrar información de la empresa 

 Registrar producción 

 Stock de productos 

 Registrar e iniciar sesión por el cliente 

 Registrar pago y entrega 

 Reunión del sprint 2 

 Entrega del sprint 2 
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Historia 7: Registrar información de la empresa 

 

Figura 42: Registrar información de la empresa  

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 42 se observa la interfaz registrar información de la empresa, donde se 

pueden ingresar todos los datos necesarios para la creación de toda la información. 

 

Figura 43: Código de registrar información de la empresa 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Historia 8: Registrar producción 

 

Figura 44: Lista de producción 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 44 se observa la lista de producción detallando toda la gestión de 

producción con su código de producto del cual ha sido adquirido en la empresa. 

 

 

Figura 45: Registrar producción 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 45 se observa la interfaz de registrar producción donde se pueden 

ingresar todos los datos necesarios para la creación de toda la producción diaria, 

semanal o mensual. 
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Figura 46: Código de lista de producción y registrar producción 

  

Fuente: Elaboración propia 
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Historia 9: Stock de productos 

Figura 47: Lista del stock de productos 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 47 se observa la lista del stock de productos detallando la cantidad del 

producto seleccionado, identificándolo con colores según cuanto hay. 

 

Historia 10: Registrar e iniciar sesión por el cliente 

 

Figura 48: Registrar cliente 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 48 se observa la interfaz del registro del cliente, para lograr concretar 

alguna compra. 
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Figura 49: Iniciar sesión cliente 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 49 se observa la interfaz de inicio de cuenta del cliente, ingresando 

con correo electrónico y una contraseña. 

 

Figura 50: Código de registrar cliente e iniciar sesión cliente
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 Fuente: Elaboración propia 

 

Historia 11: Registrar pago y entrega 

Figura 51: Registrar pago y entrega 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 51 se registra la forma de pago y la entrega del producto, especificando 

al detalle si lo comprara con DNI o RUC. 

 

 

 



153 
 

Figura 52: Código de registrar pago y entrega 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Resumen del sprint 2 

Tabla 48: Resumen del sprint 2 

 
Fuente: Elaboración propia 

Como se muestra en la tabla 48, podemos observar el total de items realizados 

durante el proceso de realización del Sprint 2. 
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Gráfico Burndown del Sprint 2 

Figura 53: Gráfico Burndown del Sprint 2 

 
Fuente: Elaboración propia 

Como se muestra en la figura 53, podemos observar el gráficoburndown donde 

nos grafica la lineal del desarrollo de las procesos a desarrollar en el sprint 2. 

 

Retrospectiva del Sprint 2 

Al final del Sprint 2 el Scrum Master se reunió con el Product Owner, obteniendo 

una respuesta de aceptación satisfactoria del sprint.   

 

Cosas positivas  

 Se cumplieron los objetivos  

 

Cosas negativas  

 Ninguna 
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SPRINT 3 

Sprint 3: Modulo de pedido 

Tabla 49: Sprint 3 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Planificación del sprint 3 

Figura 54: Planificación del sprint 3 

 
Fuente: Elaboración propia 

En la figura 54, se observa los dias en los que se van desarrollando todos las 

historias, para el desarrollo del sistema. 

 

Entrega del sprint 3 

 Realizar pedido 

 Listar pedidos 

 Ver detalle de pedido 

 Ver guía y factura 

 Reunión del sprint 3 

 Entrega del sprint 3 

 

 

 

 



158 
 

Historia 12: Realizar pedido 

 

Figura 55: Realizar pedido 

 
Fuente: Elaboración propia 

En la figura 55, se observa al detalle que producto y cuanta es la cantidad que va 

comprar el cliente. Teniendo en detalle el precio total a pagar. 

 

Figura 56: Código de realizar pedido 

 
Figura: Elaboración propia 
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Historia 13: Listar pedidos 

Figura 57: Listar pedidos 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 57, se observa al detalle de todos los pedidos que el cliente compra 

como el numero de pedido, el tipo de atención, monto del producto, el estado de 

pago y el metodo de pago. 

 

Figura 58: Código de listar pedidos 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Historia 14: Ver detalle pedido 

Figura 59: Ver detalle pedido 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 59, se observa al detalle las carateristicas del pedido que el cliente 

generó indicando la cantidad y el precio del producto elegido. 

 

Figura 60: Código de ver detalle pedido 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Historia 15: Ver guía y factura 

Figura 61: Ver guía 

 
Fuente: Elaboración propia 

En la figura 61, se observa todo lo que contiene la guía de remisión, teniendo que 

producto compro y la cantidad. 

 

Figura 62: Ver factura 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 62, se observa todo lo que contiene la factura, teniendo que producto 

compro y la cantidad. 
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Figura 63: Código de ver guía y factura 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

Resumen del sprint 3 

Tabla 50: Resumen del sprint 3 

 

Fuente: Elaboración propia 

Como se muestra en la tabla 50, podemos observar el total de items realizados 

durante el proceso de realización del Sprint 3. 
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Gráfico Burndown del Sprint 3 

Figura 64: Gráfico Burndown del Sprint 3 

 

Fuente: Elaboración propia 

Como se muestra en la figura 64, podemos observar el gráficoburndown donde nos 

grafica la lineal del desarrollo de las procesos a desarrollar en el sprint 3. 

 

Retrospectiva del Sprint 3 

Al final del Sprint 3 el Scrum Master se reunió con el Product Owner, obteniendo 

una respuesta de aceptación satisfactoria del sprint.   

 

Cosas positivas  

 Se cumplieron los objetivos  

 

Cosas negativas  

 Ninguna 
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166 
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SPRINT 4 

Sprint 4: Módulo de despacho 

Tabla 51: Sprint 4 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Planificación del Sprint 4 

Figura 65: Planificación del Sprint 4 

 

Fuente: Elaboración propia 

En la figura 65, se observa los dias en los que se van desarrollando todos las 

historias, para el desarrollo del sistema. 

 

Entrega del sprint 4 

 Asignar despacho 

 Listar pedidos asignados para despacho 

 Reunión del sprint 4 

 Entrega del sprint 4 
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Historia 16: Asignar despacho 

Figura 66: Asignar despacho 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 66, se observa todo lo que contiene la factura, teniendo que producto 

compro y la cantidad. 

 

Figura 67: Código de asignar despacho 
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Fuente: Elaboración propia 
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Historia 17: Listar pedidos asignados para despacho 

 
Figura 68: Listar pedidos asignados para despacho 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 68, se observa toda la lista de pedidos sobre los despachos asignados. 

Permitiendo asi al personal de la empresa con usuario de acceso despachador, 

pueda asignar como va el proceso de la venta. 

 

 
Figura 69: Código de listar pedidos asignados para despacho 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

Resumen del sprint 4 

Tabla 52: Resumen del sprint 4 

 
Fuente: Elaboración propia 

Como se muestra en la tabla 52, podemos observar el total de items realizados 

durante el proceso de realización del Sprint 4. 

 

 



172 
 

Gráfico Burndown del Sprint 4 

 

Figura 70: Gráfico Burndown del Sprint 4 

 
Fuente: Elaboración propia 

Como se muestra en la figura 70, podemos observar el gráficoburndown donde nos 

grafica la lineal del desarrollo de las procesos a desarrollar en el sprint 4. 

 

Retrospectiva del Sprint 4 

Al final del Sprint 4 el Scrum Master se reunió con el Product Owner, obteniendo 
una respuesta de aceptación satisfactoria del sprint.   
 

Cosas positivas  
 Se cumplieron los objetivos  
 

Cosas negativas  
 Ninguna 
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SPRINT 5 

 

Sprint 5: Módulo de reporte 
 

Tabla 53: Sprint 5 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 

Planificación del Sprint 5 

Figura 71: Planificación del Sprint 5 

 
Fuente: Elaboración propia 

En la figura 71, se observa los dias en los que se van desarrollando todos las 

historias, para el desarrollo del sistema. 

 

Entrega del sprint 5 

 Reporte de eficacia 

 Reporte de índice de ventas por pedido 

 Reporte de ventas por día 

 Reporte de ventas por categoría 

 Reporte de ventas por producto 

 Presentación del sprint 5 

 Reunión del sprint 5 
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Historia 18: Reporte de eficacia 

 
Figura 72: Reporte de eficacia 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 72, se observa el reporte de eficacia siendo ahí donde se vera el 

resultado de lo que se pide como indicador. 

 

 
 Figura 73: Código de reporte de eficacia 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

Historia 19: índice de ventas por pedido 
 

Figura 74: índice de ventas por pedido 

 
Fuente: Elaboración propia 
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En la figura 74, se observa el reporte de indice de venta por pedido siendo ahí donde 

se vera el resultado de lo que se pide como indicador. 

 
Figura 75: Código índice de ventas por pedido 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 



179 
 

Historia 20: Reporte de ventas por día 

 
Figura 76: Reporte de ventas por día 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 76, se observa el reporte de ventas por dia, para de esta manera poder 

tener el control total de las ventas y hacer un buen conteo del dinero. 

 

 

 
Figura 77: Código de reporte de ventas por día 
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Fuente: Elaboración propia 

 

 
 

Historia 21: Reporte de ventas por categoria 

 
Figura 78: Reporte de ventas por categoria 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

En la figura 78, se observa el reporte de ventas por categoria, para de esta manera 

poder tener el control total de los productos según segmentación le quede 

disponible. 
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Figura 79: Código de reporte de ventas por categoria 

  

 
Fuente: Elaboración propia 
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Historias 22: Reporte de ventas por productos 

 
Figura 80: Reporte de ventas por productos 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
En la figura 80, se observa el reporte de ventas por producto, para de esta manera 

poder tener el control total de todos los productos adquiridos y ser verificados con 

el stock. 

Figura 81: Código de reporte de ventas por productos 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 



183 
 

Resumen del sprint 5 

Tabla 54: Resumen del sprint 5 

 
Fuente: Elaboración propia 

Como se muestra en la tabla 54, podemos observar el total de items realizados 
durante el proceso de realización del Sprint 5. 

 

Gráfico Burndown del Sprint 5 

Figura 82: Gráfico Burndown del Sprint 5 

 
Fuente: Elaboración propia 

Como se muestra en la figura 82, podemos observar el gráficoburndown donde nos 

grafica la lineal del desarrollo de las procesos a desarrollar en el sprint 5. 

 

Retrospectiva del Sprint 5 

Al final del Sprint 5 el Scrum Master se reunió con el Product Owner, obteniendo 
una respuesta de aceptación satisfactoria del sprint.   
 

Cosas positivas  
 Se cumplieron los objetivos  
 

Cosas negativas  
 Ninguna 
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ACTA DE IMPLEMENTACIÓN DEL E-COMMERCE BASADA EN LA 

METODOLOGÍA SCRUM PARA EL PROCESO DE VENTAS EN LA EMPRESA 

GRUPO VIALUMIX S.A.C 

 

 

Estimada Greysi Teresina Gutarra Trujillo. 

 

Mediante la presente acta de implementación se confirma y ampara que se realizó 

la implementación del E-Commerce con fecha 01/10/2019, cuyo título es “E-

Commerce basada en la metodología Scrum para el proceso de ventas en la 

empresa Grupo VIALUMIX SAC”, con el fin de contribuir a la organización de 

manera eficiente, cumpliendo los requerimientos planteados al inicio del proyecto. 

 

Firma en señal de conformidad. 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 


