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1. RESUMEN

La publicidad para los locales en los centros comerciales de la ciudad de Cartagena se realiza
principalmente por radio y en medios escritos; de esta forma, no se estd dando uso al medio
digital para publicitar y como consecuencia la promocién de los locales comerciales no es la
deseada con respecto a las proyecciones deseadas en las ventas. El presente trabajo busca
solucionar el anterior problema mediante una plataforma de marketing maévil que les permite
a los centros comerciales utilizar el medio digital para difundir publicidad, en concreto un
sistema de notificaciones push para el envio de productos en oferta de los locales del centro
comercial San Fernando. Se realizé una revision de la literatura existente acerca de marketing
movil. La metodologia de desarrollo de software sigue las guias del desarrollo iterativo de
R.U.P. Se construy6 una arquitectura de software expresada en el modelo de vistas
arquitectonicas 4+1 view y posteriormente se implementa la solucion utilizando como
tecnologia web Django, como tecnologia mévil Android y como componente encargado de
las notificaciones push GCM y Parse. Posteriormente, se realizaron pruebas con los dos roles
principales de usuarios (administradores de locales comerciales y clientes del centro
comercial); de dichas pruebas se puede destacar como resultado la aceptacion del sistema por
parte de los usuarios teniendo en cuenta la aprobacion de cada uno de los casos de uso.
Adicionalmente, los usuarios de la aplicacion web pudieron agregar, listar y actualizar y
eliminar sus ofertas. Por otro lado, la recepcién por parte de los usuarios de la aplicacion
movil fue positiva debido a que estos consideraron muy Util la idea de recibir notificaciones

en la aplicacion ademas de parecerles facil e intuitiva.

Palabras claves: marketing movil, notificaciones push, 4+1 view, centros comerciales.

ABSTRACT

Currently, advertising for premises in shopping centers in the city of Cartagena is mostly
done by radio and print media, leaving aside the possible benefits that digital media can
provide to this work, and as a result, projections desired sales are not reached. This paper
seeks to solve the above problem using a mobile marketing platform that will allow malls to
use digital media to disseminate advertising, in particular, a system of push notifications for

shipment of products on offer local mall San Fernando. A review of the existing literature on



mobile marketing was done. The software development methodology implemented follows

the guidelines of the iterative development of R.U.P.

A software architecture model based on the architectural views 4 + 1 view was constructed
and then the solution was implemented using web technology as Django, a mobile technology
as Android and pushing notifications technologies as GCM and Parse. Later, they were
carried out tests with the two main user roles (managers and commercial customers in the
mall); such tests can be highlighted as a result the acceptance of the system by users
considering the approval of each of the use cases. Additionally, users of the Web application
are able to add, list, update and delete their offers. On the other hand, the reception by users
of the mobile application was positive, they considered very useful the idea of receiving

notifications in the application in addition to it being easy handle and intuitive

Keywords: marketing, push, 4+1 view, shopping centers.



2. INTRODUCCION

En la actualidad, los locales comerciales enfrentan un ambiente competitivo cada vez mas
intenso, lo que genera en la mayor parte de ellos, la necesidad de buscar nuevas y mejores
formas de hacerle frente a la competencia y de crear valor para los clientes.

Es por ello, que estas pequefias empresas han optado por estar mejor preparadas, a fin de
asegurar su supervivencia en el mercado, para lo cual se han venido desarrollando planes y

estrategias que intentan disminuir las situaciones adversas en las que se ven inmersas.

El marketing digital es un aspecto que propone la tecnologia para las empresas; en los
altimos afos las redes tecnoldgicas y el marketing han evolucionado rapidamente. Marketing
es el proceso por el que las empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes
relaciones con ellos con el propdsito de obtener a cambio valor procedente de dichos clientes
(Kotler, 2012). Cada dia las empresas disponen de mas y mejores herramientas para hacer

marketing especialmente gracias a las plataformas, una de estas es la plataforma movil.

La telefonia movil permite una comunicacion ubicua por su capacidad de estar presente en
todas partes, ya que es un medio portatil. La comunicacion a través de este medio es
instantanea y casi pentasensorial ya que transmite la palabra, el sonido, musica, imagen fija 'y
en movimiento (Fernandez Vicente, 2006). Las principales caracteristicas y ventajas del
marketing movil son: que es personal, es ubicuo, es interactivo, permite una comunicacion
inmediata y sincronica, es integrable en la estrategia global de comunicacion y permite la
viralidad (Rodriguez & L, 2011).

El aumento en el uso de dispositivos maviles en la ciudad, crea un espacio para los comercios
asi como también la necesidad de abarcar otro canal por el cual ofrecer sus productos; o la
necesidad de los comercios de estar presente en todos los medios es algo que viene desde
tiempos pasados, es por eso que el presente proyecto de investigacion propuso una
herramienta mdvil que permite aprovechar este aumento de dispositivos mdviles para
incrementar la exposicion de los productos de los locales comerciales, concretamente se
desarroll6 en el Centro Comercial San Fernando, se realiz6 una aplicacién mdvil con un
sistema de notificaciones push de ofertas comerciales dentro del centro comercial, destinado
a todos los clientes del centro comercial, con el fin de generar otro canal de publicidad en el

sector comercial.
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Lo novedoso del proyecto se aprecia en la naturaleza movil del mismo, siendo este un canal
poco utilizado por las pequefias empresas en Colombia, otro aspecto a destacar es: publicidad
a bajo costo; aunque el objetivo del proyecto no era proponer un modelo de negocio
alrededor del producto desarrollado, se puede decir que uno de los grandes atractivos del
proyecto es agregar un canal que permita generar publicidad a muy bajo costo, ideal para
pequefias empresas. También la plataforma podria ser utilizada para medir tendencias de los
clientes, por ejemplo los administradores de los locales podrian tomar decisiones teniendo en
cuenta los tipos de productos que los usuarios marcan con mayor frecuencia como los de su
interés, esto podria servir para planear estrategias de marketing con informacion de primera

mano de los clientes.

Para el desarrollo de esta implementacién, se propuso una metodologia de caracter practica,
investigativa, progresiva y analitica, durante 26-27 semanas, en las que se aplico lo siguiente:
Inicialmente, Documentacion y revision del estado de las técnicas de marketing digital y
comercio electronico con énfasis movil, identificacién de las necesidades o servicios para
dicha implementacion, posteriormente, un disefio de un modelo conceptual e implementacion
del escenario operativo Yy, finalmente, una Evaluacion y generacion de pruebas,

posteriormente, la redaccién del Informe Final.

Mediante la aplicacion de lo anterior, se pretende apoyar los procesos académicos e
investigativos del grupo de investigacion e-soluciones de la Universidad de Cartagena y
consecuentemente, lograr la generaciébn de nuevos conocimientos y proyectos de
investigacion y desarrollo en el area de servicios de Internet, para el caso servicios de

marketing movil.

2.1. Planteamiento del problema

Los centros comerciales, pasajes comerciales, micro centros de ventas, entre otros lugares de
tipo comercial, son lugares considerados como la cuna del consumismo, son el lugar donde
las personas van, Unica y exclusivamente a gastar su dinero, ya sea por un gasto planeado o
que vayan a improvisar (Escudero Gémez, 2009). Al ser estos lugares donde las personas se

concentran en gastar dinero, la publicidad juega un papel muy importante en las ventas para



los duefios de los locales alli establecidos; si un comerciante no promueve su negocio, el

resultado mas probable serd ganancias por debajo de lo proyectado.

Actualmente, pequefias empresas utilizan publicidad para sus campafias comerciales, pero no
tienen en cuenta 2 factores importantes en la medida se va realizando su campafia

publicitaria, a continuacidén, mencionaremos estos dos factores.

Primer factor: la contaminacién visual. En los centros comerciales cominmente se puede
observar avisos pegados en los portales exhibiendo descuentos o vallas promocionando
articulos nuevos, llamativos, con el fin de captar la atencion de quien circula por alli.
Ademas, hay personas vestidas de manera particular entregando flyers con informacion

acerca de nuevos productos.

Si bien es cierto que estan captando la atencion de muchas de las personas que transitan por
alli, también sobrecargan visualmente todo el espacio, lo que puede generar la perdida de
otros posibles clientes. Si un espacio interior se halla saturado de fuentes de informacion, el
resultado puede afectar la capacidad de concentracion. Muchas veces una persona se detiene
frente a una estanteria de un supermercado bombardeado por la variedad de objetos y colores,
sin saber o recordar siquiera si quiere comprar algo de ese sector. Es como si el cerebro

hubiera entrado en cortocircuito (Universidad Nacional de Colombia, 2012).

El segundo factor donde no estan teniendo en cuenta una buena estrategia publicitaria, la
proporcionalidad de dinero invertida a sus campafas publicitarias resulta muy superior a la
cantidad de clientes atraidos perjudicando finalmente al duefio del local. Por ejemplo, cuando
el duefio del local decide imprimir flyers no esta cerciorandose de a quien sera entregado éste.
La mayoria de las personas considera que un folleto es tan s6lo un pedazo de papel, alguien
puede dar un vistazo un par de segundos, pero no siempre genera su interés; por lo general

termina en el basurero mas cercano.

De cualquier forma, la manera de hacer publicidad hoy dia esta teniendo un giro tecnol6gico
(Albarracin, 2012), se esta pasando de vallas y carteles publicitarios impresos hacia medios
electronicos; empresas grandes como Adidas, giraron la forma de publicitar porque
encontraron por medios electronicos una forma mas facil de aumentar su audiencia. Dentro
de esta gama de medios electrdnicos encontramos los celulares y dispositivos méviles; hoy
dia el mundo entero esta siendo permeable a las nuevas formas de publicidad (Marketing to
Marketing, 2013).
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Quiza una de las ventajas méas llamativas, pero a la vez menos explorada, ofrecida por la
publicidad movil para centros comerciales es la segmentacion de la publicidad, haciéndole
llegar a cada persona informacion segln sus gustos y no informacion impertinente para los
gustos o necesidades individuales, brindandole a los duefios y administradores otra forma de

promover sus negocios.

La idea de este trabajo de grado es construir una herramienta para uso de los clientes de los
centros comerciales, con el fin de permitirles conocer las promociones de los productos,
configurados a su gusto, aqui se puede plantear la hipotesis del proyecto ¢(Es viable una
plataforma de marketing moévil para los locales de los centros comerciales de la ciudad de

Cartagena?

El producto final es un sistema (Producto minimo viable) que consta de una aplicaciéon movil,
la cual le notificara al usuario sobre las promociones de productos que el anteriormente
califico de su interés y asi mismo una plataforma web, que permite a los administradores de

los distintos locales insertar o remover sus distintas promociones.

2.2. Justificacién

El comercio como la mayoria de las actividades humanas en la actualidad, esta ligada a las
tecnologias de la informacion. (Garcia Guardia, Alcaraz Lladr6, & Garcia Garcia, 2011). El
sistema contable de la organizacion, el control de flujo de los procesos de produccion, la
gestion de inventarios y la relacién con los clientes esta hoy en dia soportado en las
tecnologias de la informacion y las empresas que no poseen estas caracteristicas estan
condenadas a estancarse (Madorran Garcia & Simon, 1994).

Otro aspecto organizacional que tampoco escapa de la influencia positiva de las tecnologias
de la informacion es la publicidad. A diario se observan marcas promocionando Ssus
productos o servicios mediante banners al navegar en un sitio de noticias, los enlaces
promocionados en los resultados de cualquier motor de busqueda como Google, los spots
comerciales en los videos de YouTube, las conocidas tendencias en Twitter y muchos otros
sitios de diversa indole en internet, se pueden comparar con los grandes carteles o vallas

publicitarias vistas en las calles a diario.
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La publicidad mediante medios electronicos no esta para desplazar a la publicidad tradicional
sino como un complemento en el ecosistema de estrategias publicitarias que decida poner en
marcha una marca con similares o distintos propdsitos. Sin embargo, es posible mirar a la
publicidad por internet como una herramienta que usada de manera apropiada podria generar

un impacto mas personalizado en el comprador (Ivashkin & Mishurova, 2013).

La publicidad que se lanza con el objetivo de dar a conocer una rebaja de precios en los
productos, es una buena estrategia para encontrar clientes nuevos o compradores indecisos
(PECK, 2014). No obstante, muchas veces estos anuncios no llegan a ser conocidos por
muchas de las personas potencialmente interesadas en comprar el producto o servicio y no se
logran cumplir las metas. Una idea capaz de ayudar a las campafias publicitarias para
incrementar su penetracion en la audiencia es avisar a los individuos sobre un articulo de su

interés mediante notificaciones push a su celular.

Un dato que indica la capacidad de Colombia para aprovechar las ventajas de la publicidad
electronica, especificamente, la publicidad en celulares es el siguiente: segun el ultimo
Boletin Trimestral del Min TIC, publicado en septiembre del afio 2013 en Colombia hay
actualmente entre suscriptores y abonados mas de 18.000.000 de usuarios con internet mavil,
comparandolo con el ultimo censo nacional representa, casi el 40% del total de la poblacién,
es relevante destacar la tendencia en alza. A lo anterior se le suma el interesante dato
proporcionado por el Min TIC indica que por cada 100 personas existen 100,4 abonados al
servicio de telefonia movil, lo cual evidencia la posibilidad de explorar formas de publicidad
mediante el canal mévil en nuestro Pais (Ministerio de las Tecnologias de la Informacion y

las Comunicaciones, 2013).

La realizacion del proyecto buscara mayor divulgacion de productos en rebaja dentro de los
pequefios y medianos centros comerciales de la ciudad de Cartagena esto repercutird
positivamente en las ganancias de los locales comerciales, pues entre mas personas conozcan

los productos y servicios ofrecidos el poder de venta se incrementara (Cartagena, 2011).

Entre las ventajas que ofrece este proyecto se pueden destacar principalmente tres: éste tipo
de marketing no produce contaminacion de ningun tipo, pues la publicidad solo es recibida a
quien lo desee mediante su celular por lo tanto no afecta al medio ambiente ni a las personas;
de la anterior idea es facil identificar otro aspecto importante: la caracteristica de focalizacion
y segmentacion, es decir que la publicidad llegue a quien realmente le interese de acuerdo a

los intereses previamente definidos; por ultimo estad la capacidad de propagar publicidad

12



constante a bajo costo, puesto que no se incurririan en los gastos directos e indirectos que
conlleva desplegar campafias publicitarias cada vez que se quiera dar a conocer una oferta
nueva; cuando se refieren a costos indirectos tiene que ver con disefio e impresion de afiches,

mano de obra encargada de repartir flyers etc.

En el aspecto econémico la viabilidad del proyecto esta garantizada pues se dispone delos
equipos de computo necesarios para el disefio y desarrollo de la aplicaciéon, ademas se
elegiran herramientas de software libre como Android y Eclipse. Ademas, los autores
asumirén todos los gastos que genere el proyecto. Hablando de los aspectos técnicos se tiene
conocimiento obtenido a lo largo de la carrera en materias como Ingenieria de servicios de
internet, Ingenieria de Software y Comercio Electrénico los investigadores encargados de
este proyecto de grado estableceran un plan de trabajo viable para la realizacion de la

aplicacion de notificaciones push.
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3. MARCO DE REFERENCIA

3.1. Marco teérico

Para el desarrollo del trabajo investigativo se deben tener en cuenta ciertos conceptos

importantes que se presentan a continuacion.

3.1.1. Centros comerciales
Segun la International Council of Shopping Centers ISCS, hay dos grandes tipos de centros
comerciales: MALLS (Centros Comerciales) y OPEN AIR CENTERS (Centros al aire libre).

Cada una de estas categorias se divide en sub-categorias que LFM presenta a continuacion:
MALLS

«Centro Regional (Regional Center): abarca todo tipo de mercancia, productos de moda,

perfumeria, zapatos, etc., y por lo general es un espacio cerrado.

*Super Centro Regional (SUper Regional Center): el concepto es el mismo del anterior, pero

es mas grande, ofreciendo més opciones a los visitantes.

OPEN AIRCENTERS
* Centro del vecindario (Neighborhood center): este es un centro de conveniencia que

generalmente es un supermercado.

*Centro Comunitario (Community Center): tiene mercancia generalizada e igualmente €S un
centro de conveniencia. En éste se puede encontrar un supermercado, una drogueria y un

almacén por departamentos.

*Centro de “estilo de vida” (Lifestyle center): es un centro comercial pequefio donde se
pueden encontrar almacenes, restaurantes de comida rapida y entretenimiento bajo techo.
*Centro de Poder (Power Center): contiene, por lo general, almacenes de cadena de gran

tamafo. Pocas veces se encuentran almacenes pequefios.

*Centro de Descuentos (Outlet Center): es un centro comercial destinado a almacenes que

ofrecen, permanentemente, sus productos con grandes descuentos.
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3.1.2. Proceso de comunicacion de marketing

El proceso de marketing inicia con un emisor, es decir la empresa, el departamento de
marketing que desea transmitir el mensaje a los clientes, proveedores y demas entes
involucrados con la compafiia de acuerdo con las necesidades, deseos y expectativas que en

la primera etapa del proceso de Marketing se comprendieron en el mercado.

Luego se encuentra el cddigo, el cual es equivalente al idioma por medio del cual la empresa

hara comprender el mensaje, consiste en expresar la idea simbolicamente.

El mensaje es el conjunto de simbolos que el emisor transmite, se especifica el precio,
tributos y caracteristicas del producto, como se va a promocionar y donde se podra encontrar,

es decir, se juega con las variables del Marketing Mix 0 4P’s.

El paso de decodificacion hace referencia a un proceso opuesto a la codificacion del mensaje,
quien va a recibir el mensaje debe entender el idioma, los signos y la escritura con la que fue

escrito el mensaje, para que se comprenda el significado exacto.

El receptor es la parte que esta recibiendo el mensaje, los principales receptores en el proceso
de comunicacion de marketing, son los clientes, sin embargo, también el mensaje puede ir

dirigido a proveedores, socios, nivel de gerencia de la empresa, entre otros.

La respuesta es dada por los receptores del mensaje, los cuales reaccionan ante el mensaje,
puede ser de intencion de compra, la compra, o simplemente generar mayor busqueda de

informacion.

Finalmente, la retroalimentacion hace referencia a la parte de la respuesta del receptor que se
comunica con el emisor, es aqui donde se evalla que tan efectivo fue el proceso de
comunicacion, si el mensaje fue comprendido por el receptor como se pretendia para generar

una respuesta deseada.
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3.1.2.1. Etapas para desarrollar un programa de comunicacion eficaz

Identificacion de la audiencia objetivo

La audiencia esta compuesta por las personas que tomaran la decision de compra o quienes
influyan sobre la misma; Pueden ser un grupo de personas, publicos especiales, o un publico

en general.
Definicion de los objetivos de Marketing

Luego de seleccionar la audiencia objetivo, es necesario decidir que esta buscando la gerencia
de Marketing, lo cual es la compra en la mayoria de casos.

Sin embargo, existe un proceso de disposicion de compra, y la audiencia objetivo puede
encontrarse en cualquiera de ellas. Las fases de disposicién de compra en orden consecutivo

son: Conciencia, Conocimiento, Gusto, Preferencia, Conviccion y Compra.

Disefio del mensaje

El comunicador de Marketing, debe tener en cuenta: primero, el contenido del mensaje (que
es lo que va a decir) y segundo, cdmo lo va a decir (la estructura y formato del mensaje). El
contenido del mensaje puede basarse en tres argumentos, de acuerdo con (Kotler, 2012):

e Argumentos racionales: Hacen referencia al interés personal de la audiencia y
muestran que el producto generara los beneficios deseados.

e Argumentos emocionales: Intentar provocar, o bien emociones positivas (amor,
orgullo, alegria y el sentido del humor), o negativas (miedo, sentimiento de
culpabilidad) que puedan motivar la compra.

e Argumentos morales: Dirigido al sentimiento de la audiencia de lo que es “correcto” y
“adecuado”. Se utilizan para animar a la gente causas sociales, un medio ambiente

mas limpio, igualdad de derechos, entre otros.

La estructura del mensaje por su parte, hace énfasis en tres cuestiones: La primera, debe dar
una conclusion en el mensaje o permitir que sea entendida por el usuario. La segunda, hace
referencia a si hay que plantear argumentos fuertes al inicio o al final del mensaje.

Finalmente, la tercera hace referencia a presentar un mensaje parcial (factores claves del
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producto) o bilateral (factores buenos y deficiencias). Respecto al formato del mensaje, se
enfatiza en decidir el slogan, el texto, la ilustracion y el color, las formas y posiciones, si hay

sonidos, voces o palabras.
Eleccidon de medios.

e Personales: Se comunican entre si dos 0 mas personas, ya sea cara a cara, via
telefonica, correo postal o electronico, e incluso por chat.
e Impersonales: Transmiten mensajes sin establecer contacto o retroalimentacion

directa, incluyen medios masivos, ambientes y eventos.

Seleccion de la fuente del mensaje

La fuente del mensaje es la forma en que la audiencia ve al comunicador, ya sea en la
comunicacion personal o impersonal. Con frecuencia se suelen buscar personajes
importantes, actores, reconocidos, famosos, con prestigio e incluso personajes de dibujos

animados, para que los mensajes (marcas) tengan mayor credibilidad.

3.1.3. Modelo AIDA
El modelo AIDA no nacié propiamente para el problema del marketing, sino como un
arquetipo del discurso que busca generar convencimiento en quien lo escucha, en concreto
busca generar una accién. Sin embargo, el modelo AIDA puede ser enmarcado no solo en la
construccién de un discurso politico sino también dentro del mundo del marketing porque
segun se vio en la definicion anterior el principal objetivo del modelo es conseguir una accion

de una persona a partir de la persuasion.

Hablando del contexto del marketing, para llegar al objetivo deseado el modelo AIDA trata
de guiar al consumidor a traves de ciertas etapas, donde la primera de estas es la atencion, se
refiere al momento donde se captan los posibles generadores de la futura accion, también
podria pensarse como el instante en que los usuarios conocen la existencia del producto;
luego se trata de despertar el interés del consumidor aqui intervienen la naturaleza y
caracteristicas del producto (Bulhufas, s.f), puede llegar en el caso ideal el deseo explicable
cémo la sensacion de necesidad por adquirir determinado bien o servicio, finalmente la
cristalizacion de este proceso da su fruto cuando el consumidor realiza la accion de comprar

el producto.
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3.1.4. Publicidad o marketing movil

Cualquier actividad de marketing llevado a cabo a través de una red en la cual los

consumidores estan constantemente conectados mediante un dispositivo movil personal

(Kaplan, 2012). Dentro de esta definicion, se utilizan dos variables, el grado de conocimiento

del consumidor y el gatillo de la comunicacién, para diferenciar entre los cuatro tipos de

aplicaciones de marketing movil: Extrafios, Victimas, groupies, y los usuarios.

Las principales acciones realizadas en marketing movil actual son:

El desarrollo de campafias de comunicacion consistentes en el envio de SMS o MMS a
través de dispositivos moviles de un contenido determinado, ya sea informativo o
promocional, dirigidas a bases de datos previamente tratadas y sistematizadas
adecuadamente.

La realizacion de campafias de comunicacion consistentes en la utilizacion de los
dispositivos moviles como medio para que un publico determinado participe
en promociones, concursos o sorteos que han sido previamente anunciados en otros
medios como radio, prensa o television, mediante el envio de uno o varios SMS, MMS o
realizacion de llamadas telefonicas por parte del cliente.

El desarrollo de campafias de emision de llamadas telefonicas a dispositivos mdviles,
desde una empresa y dirigida principalmente a bases de datos previamente tratadas y
sistematizadas adecuadamente, con el objetivo de informar sobre promociones, productos
0 Servicios.

La utilizacion de los dispositivos mdviles como medio publicitario mediante la insercion

de anuncios o patrocinios en contenidos distribuidos a través de este canal.

Se puede resumir en cuatro modalidades las formas en que se agrupan las diversas acciones

de marketing movil: mensajeria (SMS y MMS), Internet movil, voz y musica (modalidades

en el RBT- Ring Back Tone) y aplicaciones (popularmente "Apps™) (Kaplan, 2012).
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3.14.1. PushyPull

En el concepto anterior se menciond la variable “gatillo de la comunicacion” dentro de la
publicidad movil, el gatillo puede ser de dos tipos Push y Pull (ver llustracion 1) EI primero
se refiere a las comunicaciones son iniciadas por la compaiiia, por otro lado, en la modalidad
Pull quien inicia la comunicacion es el consumidor (Kaplan, 2012).

PUSH

Mayoristas y

. . Consumidores
minoristas

Productor

Mayoristas y

. . Consumidores
minoristas

Productor

lHustracion 1 Flujo general Push y Pull (Fuente los autores).

La regla numero uno del marketing pull es: los consumidores tienen el control; ellos deciden
a donde van, qué consumen y qué experimentan. El pull no se trata de jalar a los
consumidores a llegar a las empresas, sino de darles razones para que ellos tomen la decision

voluntaria de acercarse a las compafiias.

Otra bondad de la estrategia pull es que puede servirle como herramienta para acrecentar sus
bases de datos de clientes. Cuando un usuario se acerca para solicitar los productos o
servicios de una compafiia, o simplemente para consultar alguna informacion, deben
aprovechar para tomar sus datos de contacto y agregarlo a su base. Esto serd mucho mas
amigable contrario al caso del push, cuando es la empresa quien busca contactar con sus

potenciales consumidores (Vision-digital Mexico, 2013).
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3.1.4.2. Servicios basados en localizacion.

Un servicio basado en localizacién (LBS) es una aplicacion para dispositivos capaces de
manejar IP que requieran el conocimiento sobre donde esta localizado el aparato mavil. Los
servicios basados en localizacion pueden ser basados en consultas y proveen al usuario final
cosas como “;Doénde esta la estacion de gas mas cercana?”’ o pueden ser push-based y
entregar cupones u otra informacidn de mercadeo a clientes, en un area geogréafica especifica
(Rouse, 2009).

Un LBS requiere 5 componentes basicos: la aplicacion del proveedor que ofrece el servicio,
una red movil para transmitir y solicitar informacion para el servicio, un proveedor de
contenidos para suministrar al usuario final con informacion geografica especifica, un
elemento capaz de posicionar geograficamente (GPS) y el aparato mévil del usuario final. Por
ley los LBS deben ser basados en permisos. Esto significa que el usuario final debe aceptar

ciertas clausulas para poder usar el servicio (Rouse, 2009).

3.1.5. Dispositivos moviles

Un dispositivo mdvil se puede definir como un aparato de pequefio tamafio, con algunas
capacidades de procesamiento, con capacidad de conexién permanente o intermitente a una
red, con memoria limitada, disefiado especificamente para una funcion, pero que puede llevar
a cabo otras funciones generales. De acuerdo con esta definicién existen multitud de
dispositivos moviles, desde los reproductores de audio portatiles hasta los navegadores GPS,
pasando por los teléfonos moviles, los PDA’s' o los Tablet PCs (Baz Alonso, Ferreira

Artime, Alvarez Rodriguez, & Garcia Baniello, 2009).

! PDA: computadora de mano originalmente disefiada como agenda electrénica con un sistema de
reconocimiento de escritura

20



3.15.1. Teléfonos moviles

El teléfono mavil es un dispositivo inalambrico electrénico basado en la tecnologia de ondas
de radio, tiene la misma funcionalidad de cualquier teléfono de linea fija. Su principal
caracteristica es su portabilidad, porque la realizacién de llamadas no es dependiente de
ningun terminal fijo y no requiere ningun tipo de cableado para llevar a cabo la conexion a la
red telefénica. Aunque su principal funcién es la comunicacion de voz, como el teléfono
convencional, su rapido desarrollo ha incorporado funciones adicionales como mensajeria
instantdnea (sms), agenda, juegos, camara fotografica, agenda, acceso a Internet,

reproduccion de video e incluso GPS y reproductor mp3.

La evolucion del teléfono mévil ha permitido disminuir su tamafio y peso, desde el Motorola
DynaTAC, el primer teléfono movil en 1983 que pesaba 780 gramos, a los actuales mas
compactos y con mayores prestaciones de servicio. Ademas, a lo largo de estos afios se ha
Ilevado a cabo el desarrollo de baterias de menor tamafio y mayor duracion, pantallas nitidas

y de colores, la incorporacién de software amigable al usuario comun.

Inicialmente los teléfonos moviles s6lo permitian realizar llamadas de voz y enviar mensajes
de texto. Conforme la tecnologia fue avanzando se incluyeron nuevas aplicaciones como
juegos, alarma, calculadora y acceso WAP (acceso a Internet mediante paginas web
especialmente disefiadas para moviles), (Baz Alonso, Ferreira Artime, Alvarez Rodriguez, &
Garcia Baniello, 2009).

3.1.5.2.  SmartPhones

Un “smartphone” (teléfono inteligente en espaiiol) es un dispositivo electrénico que funciona
como un teléfono mdvil con caracteristicas similares a las de un ordenador personal. Es un
elemento a medio camino entre un teléfono movil clasico y una PDA, permite hacer Ilamadas
y enviar mensajes de texto como un movil convencional pero ademas incluye caracteristicas
cercanas a las de un ordenador personal. Una caracteristica importante de casi todos los
teléfonos inteligentes es que permiten la instalacion de programas para incrementar el
procesamiento de datos y la conectividad. Estas aplicaciones pueden ser desarrolladas por el

fabricante del dispositivo, por el operador o por un tercero.
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Los telefonos inteligentes se distinguen por muchas caracteristicas, entre las que destacan las
pantallas tactiles, un sistema operativo, asi como la conectividad a Internet y el acceso al
correo electronico. El completo soporte al correo electronico parece ser una caracteristica
indispensable encontrada en todos los modelos existentes y anunciados en 2007, 2008 vy
2009.

Otras aplicaciones que suelen estar presentes son las cAmaras integradas, la administracion de
contactos, el software multimedia para reproduccion de musica y visualizacion de fotos y
video-clips y algunos programas de navegacion, asi como, ocasionalmente, la habilidad de
leer documentos de negocios en variedad de formatos como PDF y Microsoft Office. Una
caracteristica comun a la mayoria de “smartphones” es una lista de contactos capaz de
almacenar tantos contactos como la memoria libre permita, en contraste con los teléfonos
clasicos que tienen un limite para el ndmero méaximo de contactos que pueden ser
almacenados. Casi todos los teléfonos inteligentes también permiten al usuario instalar
programas adicionales (Baz Alonso, Ferreira Artime, Alvarez Rodriguez, & Garcia Baniello,
2009).

3.1.6. Servicios multimedia ofrecidos en dispositivos moviles

El mercado de la telefonia mdvil sigue creciendo de manera imparable especialmente los
dispositivos con tecnologias integradas con Wifi y VoIP?. El sector con mayor crecimiento en
el mercado es el teléfono dual con WiFi y VoIP o voz sobre protocolo de Internet, es decir,
los que permiten conversaciones a través de Internet otra red basada en IP (protocolo de
Internet). Todos estos avances permiten desarrollar las aplicaciones multimedia mencionadas
a continuacion (Baz Alonso, Ferreira Artime, Alvarez Rodriguez, & Garcia Baniello, 2009).

Las aplicaciones multimedia disponibles son el envio de fotos, animaciones, reproducciones

de video, videoconferencias,... centrando en las siguientes:

3.1.6.1. Camara fotogréfica

Tiene capacidad para grabar videos de corta duracion.

2\/oIP: grupo de recursos que hacen posible que la sefial de voz viaje a través de Internet empleando un
protocolo IP.
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3.1.6.2. Sonido

Existen varios formatos de sonidos soportados pero el mas comdn es el MP3:

- MP3: un fichero en MP3 es una secuencia de tramas MPEG | layer Ill, descritas segun la
norma 103-11172 “Coding of moving Pictures and associated audio forstorage media up
toabout 1.5 Mbits/s” (codificacion de imagenes en movimiento y audio asociado para un
almacenamiento medio hasta 1.5 Mbits/s). Es muy flexible en cuanto a modos de
almacenamiento y en cuanto al ahorro de espacio en disco. Como desventaja presenta que al
usar un algoritmo de codificacion/decodificacion mas complejo, la grabacién/reproduccion es
mas lenta y consume algunos recursos informaticos. El  algoritmo de

codificacion/decodificacion (codec®) est4 patentado.

3.1.6.3. Video

Los formatos tipicos son:

- MP4: formato de video comprimido basado en MPEG 4 y se utiliza para transmitir video

desde las paginas web, en lo que se llama videoCast*, ya que permite streaming®.
- 3GP: también basado en MPEG 4.

- MOV: para video podcast®.

3.1.7. Sistemas operativos para dispositivos moviles

Partiendo de la definicién de sistema operativo: Capa compleja entre el hardware y el

usuario, concebible tambiéen como una maquina virtual, que facilita al usuario o al

®Codec: Describe una especificacion desarrollada en software, hardware o una combinacién de ambos, capaz de
transformar un archivo con un flujo de datos o una sefial.

*VideoCast: archivo multimedia que contiene una informacion combinada de audio y video.

>Streaming: distribucién de multimedia a través de una red de computadoras de manera que el usuario consume
el producto al mismo tiempo que se descarga.

®podcast: consiste en la distribucion de archivos multimedia mediante un sistema de redifusion que permita
suscribirse y usar un programa que lo descarga para que el usuario lo escuche cuando quiera, generalmente en su
tiempo libre
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programador las herramientas e interfaces adecuadas para realizar sus tareas informaticas,

abstrayéndole de los complicados procesos necesarios para llevarlas a cabo.

Podemos deducir que el uso de uno u otro S.O determinaran las capacidades multimedia de
los dispositivos, y la forma de éstas de interactuar con el usuario. Existen multitud de
opciones, si bien las méas extendidas son BlackBerry OS, iPhone OS vy el sistema movil de
Google, Android, ademas por supuesto de los dispositivos con sistema operativo Linux (Baz

Alonso, Ferreira Artime, Alvarez Rodriguez, & Garcia Baniello, 2009).

Las caracteristicas basicas de cada uno son las siguientes:

3.1.7.1. Blackberry OS

El SO BlackBerry esta claramente orientado a su uso profesional como gestor de correo
electronico y agenda. Desde la cuarta versién se puede sincronizar el dispositivo con el
correo electrdnico, el calendario, tareas, notas y contactos de Microsoft Exchange Server
ademas es compatible también con Lotus Notes y Novell GroupWise.

BlackBerry Enterprise Server (BES) proporciona el acceso y organizacion del email a
grandes compafiias identificando a cada usuario con un Unico BlackBerry PIN. Los usuarios
mas pequefios cuentan con el software BlackBerry Internet Service, programa mas sencillo
que proporciona acceso a Internet y a correo POP3 / IMAP / Outlook Web Access sin tener
que usar BES.

Al igual que en el SO Symbian desarrolladores independientes también pueden crear
programas para BlackBerry pero en el caso de querer tener acceso a ciertas funcionalidades
restringidas necesitan ser firmados digitalmente para poder ser asociados a una cuenta de
desarrollador de RIM (Lextrait, 2013).

3.1.7.2. iPhone OS

iPhone OS es una versién reducida de Mac OS X optimizada para los procesadores ARM.

Aunque oficialmente no se puede instalar ninguna aplicacion que no esté firmada por Apple
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ya existen formas de hacerlo, la via oficial forma parte del iPhone Developer Program (de
pago) y es necesario descargar el SKD de forma gratuita. iPhone dispone de un interfaz de
usuario realmente interesante, el problema es la cantidad de restricciones que tiene, aunque
quizas Apple se dé cuenta que para triunfar mucho mas es mejor liberar y dar libertad a su
sistema. Su mas reciente actualizacion, la séptima version (iOS7) incluye nuevas
prestaciones tan geniales como Centro de Control, AirDrop’ para iOS o la multitarea més
inteligente (Apple Inc., 2014).

3.1.7.3. Android

Google es otro de los desarrolladores que se apropian de un concepto y lo convierten en
referencia. Android es un sistema operativo movil basado en Linux y Java el cual ha sido
liberado bajo la licencia Apache version 2. El sistema busca, nuevamente, un modelo
estandarizado de programacién simplificando las labores de creacion de aplicaciones moviles
y normalice las herramientas en el campo de la telefonia mévil. Lo mismo que Symbian, se
busca que los programadores s6lo deban desarrollar sus creaciones una Unica vez y asi ésta

sea compatible con diferentes terminales.

Google promete una plataforma de desarrollo gratuita, flexible, econémica y, simple,
diferenciada de los estdndares que ofrecen Microsoft o Symbian (Baz Alonso, Ferreira

Artime, Alvarez Rodriguez, & Garcia Baniello, 2009).

3.1.8. Notificaciones Push y Pull.

Para analizar la forma de comunicacion entre un cliente y un servidor existen varios
enfoques. En esta investigacion se tomd como referencia el modelo de comunicacion
expuesto en el articulo “Data in your face: push technology in perspective” (Franklin &
Zdonik, 1998). En dicho articulo se tienen en cuenta 3 dimensiones para el intercambio de

informacidn entre un servidor y uno o mas clientes, tales dimensiones 1) son push vs pull, 2)

"Airdrop: es un sistema de transferencia inalambrica que permite enviar y recibir archivos entre dispositivos
i0S.
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Aperiodica vs Periddica y 3) Unicast vs 1 a n. A continuacion, se explicara que representa

cada dimensién

La estrategia que ha sido implementada de manera tradicional es pull, cuya premisa es:
cuando una peticion es recibida por el servidor este la identifica, la procesa y envia una
respuesta al cliente. En otras palabras, es el cliente quien inicia el proceso de comunicacion
con el servidor (véase llustracion 2). Por otra parte, en la estrategia push es el servidor quien

se encarga de entablar el primer paso en la comunicacion con el cliente (véasellustracion 3).

¥

/'-\
//’ Conexion
b \\\\ Peticion ————»
Yy <4—— Respuesta
&4
Cliente Servidor

lustracion 2. Esquema de notificacion pull  (Fuente: Los autores).
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llustracion 3. Esquema notificacion push (Fuente: Los autores).
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3.1.8.1. Aperiddica vs Periodica

Ambas estrategias push y pull pueden ser implementadas de forma periodica o aperiddica. La
entrega aperiddica de informacion es dirigida por eventos- una peticion de informacion (pull)
o transmision (push). En contraste la entrega periodica de notificaciones/informacion es
realizada de acuerdo a un horario preestablecido, dicho horario puede ser totalmente

determinista o tener cierto grado de aleatoriedad.

3.1.8.2. UnicastvslaN

La tercera dimension a tener en cuenta en el envio de informacion es la cantidad de clientes
por transaccién, y existen don vertientes Unicast y 1 a N. En unicast la informacion es
enviada de una fuente de datos (servidor) hacia una sola maquina (dispositivo movil).
Mientras que 1 a N permite recibir a multiples maquinas la informacion enviada por una
fuente de dato. Se aprecian ademas dos formas de 1 a N, multicast y broadcast, en multicast
los datos son enviados hacia un subgrupo especifico de clientes que han indicado el interés en
recibir la informacion. En contraste en broadcasting se envia informacion sobre un medio en

el cual un numero no identificado de clientes (en teoria toda) pueden recibirla.

A continuacidn, se muestra un esquema donde se muestra la jerarquia de las tres dimensiones

analizadas (véasellustracion 4)

o
* *

lamM 1aN lanN 1laN

llustracion 4. Jerarquia comunicacion cliente-servidor (Fuente los autores).
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3.2. Estado Del arte

A continuacion, comentaremos los estudios previos relacionados con el problema de
investigacién haciendo un recuento de los temas, limitaciones y hallazgos més importantes en

el pasado.

Uno de los conceptos méas importantes en la realizacion de este proyecto es la de publicidad

movil a continuacion se mostrara su origen y su evolucion a lo largo de la historia.

El origen de la publicidad mdvil dependi6 de la Ilegada de uno de los servicios més utilizados
en el mundo de la comunicacién, SMS (Short Message Service) hacia el afio 1994 en
Finlandia, puesto que anteriormente los Unicos servicios que ofrecia la telefonia maévil era el
de comunicacion voz a voz. Sin embargo, no se produjo de inmediato el surgimiento de la
publicidad mavil, pues hasta el afio 2000 en el Reino Unido se conoci6 la primera campafia
viral de publicidad movil realizada por la compafiia Budweiser durante el desarrollo de un
festival musical, que consistié en un concurso por dos mil libras enviando SMS a un nimero
preestablecido (Wihite, 2010). En el mismo afio 2000 se llevé a cabo la primera conferencia

acerca de publicidad maévil en Londres por parte de Wireless Marketing Association.

Maés tarde en el afio 2006 la compafiia Audi lanzo una campafia para promocionar el
lanzamiento de un nuevo vehiculo el TT Quattro Sport. La campafia se aprovechd de las
novedades tecnologicas que poseian los celulares de la época para enviar via MMS
(Multimedia Message Service) invitaciones para ver el nuevo modelo de Audi, mediante una
rica experiencia multimedia pues se podia ver los detalles fisicos del automévil mediante de
zoom Y se podia desplazar facilmente a otras secciones de este. Ademas, los usuarios elegidos
para recibir esta invitacion provinieron una base de datos de personas con capacidad
economica. Esta fue una de las primeras formas de segmentacion de publicidad movil
(Wihite, 2010).

Uno de los aspectos méas importante en la corta historia de la publicidad maévil tiene que ver
con la llegada del internet a los celulares, si bien la primera conexion se estableci6 en el afio
1996 (Gamehouse, 2013) no fue hasta la aparicion de la tecnologia 3G primero en Japon
hacia el afio 2001 que se empezd a considerar como una opcion real para el uso de las

bondades de internet.
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Uno de los ejemplos que explora la publicidad movil local es la novel red social, Foursquare,
con mas de 50 millones de usuarios. Aungue en su estado actual la aplicacién no esta
fuertemente monetizada, esta crece gracias a los usuarios pues son los encargados de
compartir entre si y hacer la publicidad de determinado sitio. Existen ciertas campafas que
premian a los usuarios con ciertos rangos en la aplicacion en las tiendas aliadas de
Foursquare como Starbucks, que realiza descuentos de 1$ a los denominados Foursquare
Mayor’s. Ademas, su interconexién con las dos redes sociales més populares Facebook y

Twitter le auguran un crecimiento de usuarios sostenido.

En el contexto nacional existe una aplicacién la cual utiliza el sistema de geo-localizacion
Ilamada Offsales, segun sus creadores “Es una aplicacién que permite conocer en tiempo real

las ofertas y descuentos que existen en la ciudad con caracteristicas tales como:
-Permitir al usuario escoger las categorias de las ofertas.
-Seguimiento a establecimientos comerciales.

-Ubicacion de los almacenes de la ciudad o dentro del centro comercial e indicar como llegar

a ellos.

-Poder compartir esta informacion en linea con sus propias redes sociales.” (Aimant

Soluciones Digitales, 2013).

Sin embargo, se tuvo inconvenientes a la hora de acceder a la aplicacion y no se pudo

comprobar su funcionalidad.

Aunque se podria suponer que el marketing movil en Colombia est4 en una etapa incipiente,
en el afio 2008 la empresa Inalambria gano un importante premio que otorga el MMA
(Asociacion de Marketing movil) por realizar una campafia publicitaria para la empresa
Texaco, denominada “La promocion insuperable de Texaco con Techron” que permite a sus
clientes registrar via SMS y por Internet codigos para ganar premios y recibir informacion

sobre los productos de la compafiia. (Enter.co, 2010)
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3.3. Antecedentes

A continuacion, se analizara una serie de articulos relacionados con el marketing maévil en

general, el contenido de cada articulo serd4 sometido a un analisis P.I.N (aspectos positivos,

interesantes y negativos)

30

Responses to an advergaming campaign on a mobile social networking site: An initial
research report

En éste articulo se analiza el impacto generado por los advergames embebidos en los
sitios corporativos moviles en la actitud de los clientes hacia determinada marca.
Antes de hablar en concreto del articulo es preciso especificar que es un advergame
para diferenciarlo de la publicidad en los juegos.
Los advergame son videojuegos producidos con el solo propdsito de promover marcas
y se puede acceder a ellos mediante los sitios web corporativos de las marcas. En
contraste a la publicidad en juegos o in-game advertising que es desarrollada,
coordinada y vendida por empresas dedicadas a construir videojuegos a través redes
de insercion dinamica de publicidad.

En el articulo se exponen algunas hipotesis acerca del impacto de los advergames en
los usuarios, dichas hipdtesis enuncian en general que los advergames afectan
positivamente el interés de los usuarios por la marca, a su vez esto conlleva a generar
empatia por los productos de dicha marca y esto desemboca en potenciar el boca a
boca digital (eWOM) de la misma. Ademas de plantear hipotesis en el articulo se
exponen los resultados de un experimento realizado con el advergame de la marca
Pringles Japon de la empresa P&G, que permiten concluir la atencion que se le debe
dar a los advergames dentro de los sitios corporativos para estimular la relacion con el
usuario (Okazaki & JesUs Yague, 2011).

Llevando lo estudiado en este articulo a la realidad del marketing en Colombia y
especificamente a la Ciudad de Cartagena, su aspecto negativo es el costo de producir
un advergame propio de calidad, el cual, no podra ser costeado por la mayoria de
PYMES. Y como matiz interesante se podria considerar el tinte innovador de la fusion
de dos mundos bastante diferentes, el marketing y los videojuegos para crear una

experiencia atractiva hacia el usuario-cliente.
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Understanding consumer acceptance of mobile payment services: An empirical
analysis.

Si bien el presente articulo no trata directamente el tema de marketing movil esta
relacionado con un concepto que engloba este y otros tdpicos afines: e-commerce.

La investigacion detras de este articulo (realizada en Alemania) pretendia establecer
empiricamente un ranking de factores que intervienen en un usuario para que este
utilice sistemas de pago mavil. La motivacion de esta investigacion tiene que ver con
entender el porqué del poco uso de los medios de pago moévil y poder atacar dichos
factores.

Los autores propusieron un modelo donde intervienen 6 factores en la intencién de
uso de los sistemas de pago moviles. Los resultados de la investigacion encontraron
como factores preponderantes para la intencion de uso los siguientes: compatibilidad
percibida, este factor indica la capacidad que tienen los sistemas de pagos moviles
para no afectar el estilo de vida de sus usuarios; movilidad individual que viene a
indicar la capacidad que tienen los sistemas de pago moviles de permitir realizar
acciones en todo lugar y en todo momento; como ultimo factor influyente se tiene la
norma subjetiva, que tiene que ver con las recomendaciones de personas cercanas o
importantes (relativo al individuo) que han tenido experiencias con sistemas de pagos
moviles (Gerhardt , Schilke, & Wirtz, 2009).

Como positivo de esta investigacion se destaca la veracidad de los resultados
obtenidos pues se fundamentan en datos empiricos realizados sobre una muestra de
1447 encuestados que representan a la poblacion de Alemania en capacidad de usar
aplicaciones moviles. De este aspecto positivo si se pretende contextualizar se podria
decir que los resultados obtenidos no son validos en un pais como Colombia tan
distinto en el aspecto cultural, econémico, y tecnolégico, por lo tanto, seria un aspecto
negativo si se pretende tomar este estudio como punto de referencia para la situacion
en Colombia. Como interesante se resaltaria que los medios de pagos mdviles son
poco usados incluso en la sociedad alemana por lo tanto se pueden explorar otras

esferas en el ecosistema del e-commerce, como es el marketing movil.

The personalization privacy paradox: An explanatory study of decision making

process for location-aware marketing.
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El foco principal de esta investigacion es analizar las consecuencias de compartir o
divulgar informacion personal para la personalizacion de campafias de marketing
dependientes a la localizacion del cliente LAM por sus siglas en inglés (Location-
Aware Marketing). Entre los apuntes mas interesantes del articulo se podria destacar
lo propuesto por los autores acerca de los usuarios de aplicaciones moviles, que se
plantean internamente una especie de modelo de riesgo-beneficios para decidir si vale
la pena 0 no compartir determinada informacion personal para recibir publicidad
focalizada. Ademas, en el articulo se identifican dos formas concretas que utilizan los
proveedores de LAM para entregar la informacion publicitara: el primero basado en
push que consiste en observar a los usuarios y de acuerdo a su localizacion actual
enviar informacion automéaticamente hacia sus dispositivos maviles; mientras que el
basado en pull requiere una peticion del usuario para enviar la informacion
publicitaria (Chen & Hsieh, 2011).

Se destaca como aspecto positivo una de las principales conclusiones del presente
estudio y es que la gran capacidad de personalizacién puede hacer que los clientes
pasen por alto los riesgos que implican la divulgacién de informacion personal,
ademas la investigacion revelo que para este propdsito es mas conveniente una
estrategia de marketing basada en pull. Como aspecto negativo es posible decir que
implementar una solucion LAM en Colombia basado en la alternativa push seria
bastante arriesgado por los prejuicios que tienen los colombianos con respecto a la

divulgacion de la informacion personal.

Mobile marketing research: The-state-of-the-art.

Este articulo trata de proponer algunas bases para facilitar de busqueda de material
relacionado con el marketing movil, por ejemplo, sugiere distintos recursos de
diversos autores agrupados por diferentes subtemas del marketing mavil en general,
esta informacidn es positiva para la continuacion de la presente investigacién. Como
dato interesante el articulo concluye que no existe un framework que clasifique al
marketing movil debido a que todavia falta una conceptualizacion comun acerca del
fendmeno. En consecuencia, no existe acuerdo para una definicion explicita de
marketing mdvil que englobe la verdadera naturaleza del fenémeno. Un hecho

negativo resaltado en el articulo es la baja atencion prestada por los investigadores del
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campo en temas como m-satisfaction, m-loyalty y politicas publicas (Kaan & Aysegl
, 2009).

MOBILE MARKETING COMMUNICATIONS TO THE YOUTH: An Analysis of the
MXit Platform.

En este articulo se presenta una estrategia movil de marketing implementada sobre la
red social MXit de Sudéafrica, concretamente la estrategia es dirigida a la cultura
joven. Especificamente la audiencia principal de esta red social son las personas entre
los 16 y los 25 afios, mientras que la secundaria esta entre los 26 y los 35 afios. Una
de las estrategias utilizadas es “Splash Screen Advertising” o publicidad en pantallas
de carga desplegada durante 3-5 segundos, esta publicidad puede ser enviada de
acuerdo a sexo y/o edad (Plessis, 2009). Un aspecto interesante es la existencia una
moneda o divisa llamada “Moola” que permite al usuario entrar en chats exclusivos
con celebridades, asi como comprar articulos de marcas que tienen una version
digital. Un rasgo positivo es que las grandes marcas tienen un perfil en MXit que le
permite comunicarse directamente con los consumidores para enviar encuestas o
incluso vender productos. Trazando un paralelo con la situacion de la distribucion
demogréfica de los smartphones en Colombia y Sudéafrica se podria realizar una

estrategia similar que tenga como audiencia principal a los jévenes del pais.



4. OBJETIVOSY ALCANCES

4.1. Objetivo General
Desarrollar un sistema de marketing digital para apoyar a través de dispositivos maviles a

centros comerciales de la ciudad de Cartagena mediante notificaciones push.

4.2 Objetivos Especificos

e ldentificar los requisitos funcionales del sistema de notificaciones push a partir de un
estudio del dominio del problema.

e Disefiar la arquitectura del sistema acorde con los requisitos identificados.

e Desarrollar el sistema siguiendo las guias de la arquitectura con base al modelo 4+1
view.

e Realizar y documentar pruebas de funcionalidad y del sistema.

4.3 Alcance

El proyecto estuvo limitado desde el punto de vista espacial y conceptual al desarrollo de una
aplicacién mdvil con un sistema de notificaciones acerca de las nuevas ofertas de productos
cuyo contenido fue la informacion necesaria para el cliente, como nombre del producto, tipo
de producto y su precio; dichas alertas o notificaciones push buscaron apoyar e incentivar las
ventas en los locales del Centro Comercial San Fernando. Sin embargo su implementacion

puede ser extensible a otros centros comerciales.

El periodo estimado en condiciones normales para la realizacion del presente proyecto de

grado gird alrededor de 26-27 semanas.

El producto final a entregar es la aplicacion mévil desarrollada, y ademas la plataforma web,
donde los comerciantes actualizaron las ofertas y descuentos que desearon mostrar a los

clientes que tengan instalada la aplicacion movil en su dispositivo.
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5. METODOLOGIA

La metodologia que permitié el desarrollo de este proyecto investigativo tiene caracter
aplicado, mixto y experimental. La investigacion tiene un componente aplicado, pues el
proyecto busca el disefio y desarrollo de un sistema de informacion, teniendo en cuenta
conocimiento previo obtenido a lo largo de la carrera, ademéas se han aplicado conceptos

propios del contexto del problema principal que es la publicidad.

El caracter mixto es evidente en el primer objetivo especifico, debido que para dar respuesta a
este se realizaron salidas de campo a distintos centros comerciales de la ciudad de Cartagena
con el fin de realizar entrevistas a principalmente dos grupos de personas: los administradores
de locales comerciales y las personas que acuden a los centros comerciales en calidad de
clientes. El otro factor que le da el contenido mixto al proyecto se puede ver reflejado en los
objetivos 2 y 3 que pueden ser sintetizados como “construccion del sistema”, esto conlleva un

binomio de conocimiento tedrico-practico.

Por ultimo, fue de vital importancia comprobar la influencia, del sistema en un ambiente real,
en este caso el Centro Comercial San Fernando. Aqui se midi6 la respuesta que dieron los
clientes y los administradores de centros comerciales frente a una nueva variable introducida

en el ambito de la publicidad, esto le otorgd al proyecto un caracter experimental.

A continuacion, estan los dos elementos basicos de recoleccion informacidn que se utilizaron
en la primera etapa del proyecto, el primero es la encuesta a los clientes del centro comercial,
el principal objetivo de esta encuesta es determinar si hay o no hay interés de los potenciales

usuarios de la aplicacion.

5.1. Instrumentos para recoleccion de informacion.

Durante el desarrollo del proyecto se utilizaron instrumentos de recoleccion de informacién

en 2 etapas particulares:

e Para la consecucion del objetivo especifico nUmero 1 se ejecutd una encuesta a los
clientes del centro comercial para determinar la viabilidad del proyecto y determinar

su percepcion de los canales de publicidad asi mismo se realiz6 una entrevista a los
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administradores de los locales comerciales para entender sus politicas y procesos
internos de marketing.

e Para medir el impacto del proyecto y dar soporte al objetivo especifico numero 4, se
ejecutaron 2 encuestas cuya audiencia nuevamente fue los clientes del centro
comercial (que usaron la aplicacion movil) y los administradores de los locales que

tuvieron la oportunidad de utilizar la plataforma.

5.1.1. Encuesta a clientes del centro comercial.

(Ver Anexo 1. Encuesta a clientes del centro comercial San Fernando)

5.1.2. Entrevista a administradores de locales comerciales.

(Ver Anexo 2. Entrevista Administradores Locales Comerciales)

5.1.3. Encuesta de experiencia de usuario plataforma web.
(Ver Anexo 3. Encuesta experiencia de usuario plataforma web)

5.1.4. Encuesta experiencia de usuario App movil.
(Ver Anexo 4. Encuesta experiencia de usuario App movil.)

5.2. Disefio utilizado

El proyecto de grado estd enmarcado en el desarrollo de una aplicacion moévil y una
plataforma web para promover las ofertas de los locales en un centro comercial, para esto fue
necesario, primero, establecer conexiones con la administracion de algin centro comercial
mediante entrevistas para obtener disposicion de este para llevar a cabo el proyecto, ademas
de la documentacion que compete al centro comercial. Segundo, se establecieron
comunicaciones con personas que acuden al centro comercial mediante la realizacién de
encuestas, para obtener asi, informacion acerca de sus necesidades y gustos con el fin de
hacer una categorizacion y segmentacion de los datos que se manejaran en la aplicacion

movil, de acuerdo al primer objetivo especifico.

Paralelamente se llevo a cabo una profundizacion por parte del grupo acerca de la publicidad
movil, m-commerce y los procesos de marketing, para tener en cuenta las pautas necesarias

para realizar el trabajo.

36



Tras obtener la informacion que necesita el grupo de trabajo, se desarrollaron todos los

puntos que conlleven a los objetivos especificos.

Luego se realizaron pruebas funcionales de la aplicacion desarrollada, con los clientes del
centro comercial, los cuales dieron su punto de vista en relacion a su satisfaccion para con la

aplicacion.

5.3. Metodologia para el desarrollo del sistema

Para cumplir los objetivos especificos que comprenden la construccion del sistema se emple6
la metodologia de desarrollo de software R.U.P. Esta es una metodologia parte de una
implementacion del desarrollo en espiral. Se caracteriza por dividir el ciclo de vida del

desarrollo en etapas y fases (IBM, 1998).

En concreto existen 4 fases en R.U.P: la primera es Iniciacion, que comprende la
conceptualizacion del proyecto y el estudio de su viabilidad, esta fase podria decirse que es
en el contexto de este proyecto realizada en la construccién del anteproyecto puesto que se
definen objetivos y alcance de la investigacion, en cuanto a las etapas de que define RUP en

esta fase se pone mucho empefio en el modelado del negocio.

Continuando segin RUP estd la fase de Elaboracion donde se analiza el dominio del
problema, se formulan los requerimientos funcionales y no funcionales del sistema, se
establecen cimientos arquitectonicos para dar respuesta a estos requerimientos, se crea un
plan del proyecto y se eliminan los elementos de mayor riesgo, como se ve las metas de esta
fase se pueden englobar en el objetivo especifico 1, en cuanto a artefactos completos
entregables en esta etapa se elaboran modelos UML como casos de uso a nivel mundo real,
para este proyecto se eligid el modelo 4+1 view (Krutchen, 1995) por lo tanto se empez0 a
definir la vista fisica y vista légica evidenciadas en los diagramas de despliegue y

componentes respectivamente.

En la tercera fase RUP denominada Construccion estuvo la parte mas critica del proyecto,
pues se realiza un disefio concreto, listo para su posterior desarrollo, aqui como es evidente
los entregables son en primera instancia modelos de disefio UML: se finalizo la vista logica y

fisica, ademas se construyeron las vistas de desarrollo y de procesos evidencias en distintos
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artefactos UML, luego se entrega el producto software desarrollado listo para su despliegue,
segun se ve esta fase encaja dentro de las tareas que permiten dar respuesta a los objetivos 2 y
3.

La ultima fase segiin RUP es conocida como Transicion y su principal objetivo es trasladar el
producto software a la comunidad de usuarios. Para llegar a esta etapa se realizaron pruebas

como se menciona en el quinto objetivo especifico del proyecto.
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6. RESULTADOS Y DISCUSION

Este capitulo se dividié en los resultados obtenidos en los 4 objetivos especificos planteados
en la definicién del proyecto, en cada uno de estos subcapitulos se exponen los entregables
obtenidos y su implicacion en el marco del proyecto. Finalmente hay un apartado donde se

analiza lo mas sobresaliente de la investigacion en cuanto a estos objetivos.

6.1. Requisitos funcionales del sistema de notificaciones push.

6.1.1. Resultados encuesta a clientes del centro comercial.

En aras de tener conocimiento sobre el dominio del problema y asi poder determinar los
requisitos funcionales de la plataforma se desarroll6 un estudio sobre la literatura actual (ver
Marco tedrico y Estado Del arte) adicional se utilizaron instrumentos de recoleccion de
informacion para determinar la percepcion del marketing en el centro comercial San

Fernando, aqui se evidencian los resultados de estos instrumentos.

Para este informe se encuestaron a 64 personas/clientes del centro comercial escogidas
aleatoriamente entre las 2:00PM a 6:00PM.

Para obtener este tamafio maestral tuvimos en cuenta la siguiente relacion:

kz*p*q*N
(e (V=1 +K2xpxq)

n

Ecuacién 1 Tamario de la muestra

Donde n es el tamafio de la muestra que deseamos hallar, p es la proporcién de individuos
que poseen en la poblacién la caracteristica de estudio. Este dato es desconocido por lo tanto
se supone p = 0,5 haciendo referencia a que no se conoce alguna preferencia entre la

poblacién, g es el complemento de p por lo tanto g = 1-p = 0,5.

N es el tamafio de la poblacion o universo (numero posible de encuestados) en este estudio se

obtuvo por parte del centro comercial que en promedio ingresan 1000 personas diariamente.
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Los parametros k y e representan respectivamente el nivel de la confianza y el margen de
error permitido, en este estudio se tom6 como nivel de confianza el 90% y como margen de
error 10%.

Aplicando la formula se obtuvo como tamafio de la muestra n = 64.

Los resultados de acuerdo a las preguntas se dan a continuacion:

Para la pregunta, ¢Conoce usted cuales son los canales publicitarios que utiliza el centro

comercial San Fernando para dar promocion a sus productos?, los encuestados contestaron:

¢CONOCE USTED CUALES SON LOS CANALES
PUBLICITARIOS QUE UTILIZA EL CENTRO COMERCIAL
SAN FERNANDO PARA DAR PROMOCION A SUS

PRODUCTOS?
50
45
40
35
30
25
20 P
15 = =
10 — —
0 = =
I NO

llustracion 5. Encuesta Clientes Pregunta #1 (Fuente: los autores).

De lo cual se puede inferir que una gran parte de la poblacion que visita el centro comercial
no esta enterada de la actividad de los locales; por lo que existe la posibilidad de que se esté
perdiendo un nimero importante de potenciales compradores cuando se realicen ofertas y

también de los productos en general.

Para la siguiente pregunta, en el caso de los que contestaron que si, se les preguntd por cuales

canales publicitarios se enteran de dichas promociones.
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¢POR CUALES CANALES PUBLICITARIOS SE ENTERAN
DE LAS PROMOCIONES?

50

44
45
40
35
30
25
20
10 °
5 0 3
0
Sl
B TOTALSI 44
BTV 0
E Radio 33
E Revistas 9
= Internet 3

e —

llustracion 6 Grafica Encuesta Clientes Pregunta 1 extendido (Fuente: los autores).

La mayoria de los encuestados que contestaron que si, se enteraron por medio de la radio v,
una pequefia parte se enterd por flyers y revistas. Podemos ver que es nula la publicidad por
TV y que muy poco se usa el internet y las redes sociales para publicitar. Cabe resaltar que

los encuestados podian escoger varios canales de publicidad.

Para la pregunta ¢ Le gustaria recibir informacion relacionada con ofertas que presentan los

almacenes del centro comercial San Fernando?, los encuestados contestaron

¢LE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION
RELACIONADA CON OFERTAS QUE
PRESENTAN LOS ALMACENES DEL CENTRO
COMERCIAL SAN FERNANDO?

80
60 —

===
40 e—=
20 =

| ——— | 4

| —— | _——

0
Sl NO

llustracion 7. Encuesta Clientes Pregunta #2 (Fuente: los autores).
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Se infiere que a casi la totalidad de la poblacion encuestada le agrada la idea de recibir

informacion de ofertas que se presentan en el centro comercial.

Ahora, a esa totalidad se le preguntd si le gustaria recibir esa informacion a su teléfono movil,

a lo cual contestaron:

¢éLE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION RELACIONADA
CON OFERTAS QUE PRESENTAN LOS ALMACENES DEL

CENTRO COMERCIAL SAN FERNANDO?
70
60
50
40
30 = TOTAL

20 B Desea oferta en el movil

10 No desea oferta en el movil
11

0

ETOTAL 61
B Desea oferta en el movil 50

No desea oferta en el movil 11

llustracion 8. Encuesta Clientes Pregunta #3 (Fuente: los autores).
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Ahora, a los que contestaron que les gustaria recibir ofertas en el movil, se les preguntd si
querian recibirlas solo dentro del centro comercial o en cualquier lugar donde se encuentren:

¢éLe gustaria recibir la informacion desde cualquier lugar
o solo cuando se encuentre en el centro comercial?

Solo dentro del
centro comercial
11%

En cualquier lugar
89%

= Solo dentro del centro comerecial ® En cualquier lugar

llustracion 9. Encuesta Clientes Pregunta #4 (Fuente: los autores)

Por Gltimo, se les preguntd a todos los encuestados si poseian un teléfono inteligente y si
disponian un plan de datos:

Poseen
Smartphone y
disponen de plan
de datos
45%

Poseen un
smartphone
0%

Poseen un
smartphone
83%

No poseen
Smartphone
17%

Poseen
Smartphone pero
no disponen de
plan de datos
38%

E No poseen Smartphone

[ Poseen Smartphone y disponen de plan de datos

llustracion 10. Encuesta Clientes Pregunta #5 y #6 (Fuente: los autores).
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Analizando la informacion que se obtuvo en la encuesta a los clientes es evidente que para los
clientes es atractiva la posibilidad de recibir informacion comercial acerca de ofertas del
centro comercial San Fernando, ademas es viable realizar una plataforma de marketing movil
pues al 82% de los encuestados les interesaria recibir la informacién comercial a través de su
teléfono mavil, sumado a que el 83% cuentan con un teléfono inteligente. Otro dato
destacable del estudio es que el 89% de los que quieren recibir informacion de productos en
descuento prefieren recibirla en cualquier lugar y solo el 11% cuando ingresen al centro
comercial, lo que nos sugiere que para los clientes no es atractiva la idea de que la aplicacién

movil acceda a su ubicacion geogréfica.

El otro instrumento de recoleccion de informacién fue una entrevista cerrada dirigida a los

administradores de los locales del centro comercial San Fernando.

6.1.2. Resultados entrevista a administradores de locales comerciales.

(Ver Anexo 2. Entrevista Administradores Locales Comerciales).

La intencién del grupo de trabajo era entrevistar a los encargados de todos los locales
comerciales, sin embargo, aunque se solicitd el permiso a la administracion del centro
comercial, la disposicién de proporcionar informacion dependia de cada encargado del local.
En total obtuvimos la informacion de 7 locales comerciales, en el centro comercial hay

alrededor de 14 locales comerciales.
Los resultados de acuerdo a las preguntas se dan a continuacion:

Para la pregunta, ¢Cuanto gasta mensualmente en publicidad con respecto al gasto mensual

(porcentaje)?, los encuestados contestaron:
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Gastos publicidad

m<10%
m11%y30%
m31%y50%
m>51%

- J

llustracion 11. Encuesta Administradores Pregunta #1 (Fuente: los autores).

Del resultado anterior se puede indicar que los locales del centro comercial invierten muy
poco dinero en publicidad, por lo tanto, seria conveniente la implementacién de una

estrategia para difundir publicidad a bajo costo.

Para la pregunta, ¢(Qué canales utilizar para difundir publicidad?, los encuestados

contestaron:
4,5
4
3,5
3
2,5
2
1,5
:
o
o_
RADIO REVISTAS INTERNET NINGUNO

llustracion 12. Encuesta Administradores Pregunta #2 (Fuente: los autores).
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Es llamativo que varios de los locales comerciales no usan ningln canal para difundir

publicidad, ademas de eso el internet y la radio son los canales de difusion mas recurrentes,

no es casualidad que sean los méas econdémicos.

Para la pregunta, ¢Tiene alguna forma de medir cuantas personas se enteran de su

publicidad?, los encuestados contestaron:

¢ Tiene alguna forma de medir cuantas
personas se enteran de su publicidad?

0% 0%

mSsl
mNO

lHustracion 13. Encuesta Administradores Pregunta #3 (Fuente: los autores).

Esta grafica evidencia un gran problema que tienen los locales comerciales del centro
comercial y es la probablemente la razén por la cual hay tan poca inversion en publicidad,
pues no hay forma de saber si los potenciales clientes recibieron la publicidad y no tienen
forma de saber si a las personas que les llego la publicidad le interesa el producto, no hay

retroalimentacion.
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Para la pregunta, ¢Tiene alguna frecuencia para ofrecer productos en descuento?, los

encuestados contestaron:

¢éTiene alguna frecuencia para ofrecer
productos en descuento?

B Mensual
W Trimestral
m Semestral

B No hay politica

llustracion 14. Encuesta Administradores Pregunta #4 (Fuente : los autores).

El resultado de esta pregunta no arrojo ninguna tendencia definitiva, sin embargo, podemos
concluir que la estrategia de productos en descuento es recurrente en los locales del centro

comercial San Fernando y que puede ser beneficiada.
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Para la pregunta, ¢ Le interesaria utilizar una aplicacién web para publicar los productos en

descuento?, los encuestados contestaron:

éLe interesaria utilizar una aplicacion web
para publicar los productos en descuento?

0%

| Si

H No

llustracion 15. Encuesta Administradores Pregunta #5 (Fuente: los autores).

La respuesta por parte de los encargados de los locales comerciales hacia la posibilidad de
utilizar una plataforma para difundir publicidad mediante una pagina web fue 100%

favorable, lo cual es sirve para justificar el desarrollo de este proyecto.

6.1.3. Modelo de dominio
En la etapa de INICIO de la metodologia de desarrollo RUP hay dos objetivos principales: el
modelo del analisis del negocio y el diagrama de casos de uso del mundo real. Ambos
artefactos se construyeron en paralelo y se retroalimentaron entre si para obtener modelos que
describan al sistema y a partir de ellos identificar los requisitos funcionales del sistema.
Observando el diagrama de casos de uso se identificaron los requisitos funcionales del

sistema.
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class Domain Objects /

+ Fecha Caducidad
+ Fecha Publicacion

+ Porcentaje Descuento

~ Geners

Local Comercial

+ Numero Local
+ Tipo Local e
NN

Producto

+ Codigo
+ Nombre
+ Precio

7
!

!
publicita
/
!

/!
1

Notificacion Push

=
1

T S

Foto Producto b=~

~ _ |Centro Comercial

+ Direccion

=~ Cliente

IDispositivo Movil

llustracion 16. Modelo de dominio (Fuente: los autores).

Comunmente se interpretan los modelos de dominio como una historia. La historia que
cuenta el modelo anterior, es la siguiente: el Centro Comercial (CC San Fernando) es
administrado por un Gerente, el CC contiene Locales Comerciales que son manejados por
un Administrador que se encarga entre otras cosas de publicar Ofertas acerca de los
Productos en su catalogo, dichas ofertas generan una Notificacion que es enviada a los

Dispositivos Moviles de los Clientes que pueden consultarlas o no, de acuerdo a su

preferencia.
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6.1.4. Diagrama de Casos de Uso

uc Use Case View /

System

Publicar Oferta

s -

-

Administrador 2

Listar Ofertas

oferta

Editar Intereses

«mdude»

7 il
“ g -
A3 hl
-
______________ Eliminar Oferta
e
T
=~

Recibir notificacion

genera notificacion
push

Cliente

llustracion 17 Diagrama de casos de uso (Fuente: los autores).

En el anterior diagrama de caso de usos se muestran los dos actores principales
Administrador y Cliente. EI administrador tiene a su disposicién 4 casos de uso principales
relacionados con el manejo de las ofertas, concretamente publicacién, eliminacion, edicion y
listado. Los datos principales al momento de publicar o editar una oferta son: nombre del
producto, ElI administrador podré realizar estas operaciones accediendo a una pagina web
mediante un explorador, suministrado sus datos de autentificacion. Desde el punto de vista
del cliente podra Consultar Ofertas mediante una aplicacion mavil que previamente instalara

en su celular y podra manejar/editar una lista de intereses para recibir notificaciones

automaticas mediante mensajes push.
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6.1.4.1. Caso de Uso: Publicar Oferta
Nombre del caso de uso: Publicar oferta.
Actor: Administrador.
Personal interesado:
Administrador: Dar a conocer una nueva promocion de un producto.
Cliente: Conocer la nueva oferta del local comercial.
Precondiciones:
1. Administrador prepare su oferta.
2. Local comercial tenga acceso a la plataforma web del sistema de marketing mavil.
Post condiciones: Local comercial realice la publicacion de la oferta.
Flujo principal de eventos:
1. Administrador prepare la oferta de un producto de su inventario.
2. Administrador realice la oferta oficialmente.
3. Administrador publique la oferta en la plataforma web del sistema.
4. Administrador le notifica al local que la oferta fue publicada.
5. Fin.

Frecuencia: Cada vez que el Administrador realice una oferta nueva.
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6.1.4.2. Caso de Uso: Editar Oferta

Nombre del caso de uso: Editar oferta.

Actor: Administrador.

Personal interesado:

Administrador: Cambiar caracteristicas de la oferta de cierto producto.

Precondiciones:

1. Administrador tenga una oferta activa publicada.

2. Administrador tenga acceso a la plataforma web del sistema de marketing movil.

Post condiciones: Local comercial realice la publicacion de la oferta.

Flujo principal de eventos:

1. Administrador establezca parametros a cambiar de la oferta.

2. Administrador inicie sesion en sistema.

3. Administrador solicite el cambio en la plataforma web del sistema.

4. Sistema aprueba la solicitud de cambio en la oferta.

5. Administrador publique la modificacion de oferta en la plataforma web del sistema.

6. Sistema acepte el cambio de la oferta.

7. Sistema publica los cambios.

8. Fin.

Frecuencia: Cada vez que el Administrador necesite redefinir la oferta que publico.

52



6.1.4.3. Caso de Uso: Eliminar Oferta.
Nombre del caso de uso: Eliminar oferta.
Actor: Administrador.
Personal interesado:
Administrador: Retirar una oferta existente y publicada en el sistema.
Precondiciones:
1. Local comercial tenga acceso a la plataforma web del sistema de marketing movil.
2. Local comercial tenga una oferta activa publicada.
Post condiciones: Local comercial retire la publicacion de la oferta.
Flujo principal de eventos:
1. Se agote el producto del inventario del local.

2. Local retira la oferta.

3. Local Solicita al sistema eliminar la publicacion en la plataforma web.
4. Sistema elimina la publicacion.
5. Fin.

Frecuencia: Cada vez que el local requiera eliminar una oferta que publico.
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6.1.4.4. Caso de Uso: Listar Oferta.
Nombre del caso de uso: Listar oferta.
Actor: Administrador.
Personal interesado:
Administrador: Consultar ofertas existentes y publicadas en el sistema.
Precondiciones:
1. Local comercial tenga acceso a la plataforma web del sistema de marketing movil.

Post condiciones: Local comercial obtenga informacion detallada de las ofertas que tiene

publicadas en el sistema.
Flujo principal de eventos:
1. Local entra a la plataforma web del sistema.

2. Local consulta toda su actividad en la plataforma.

3. Sistema lista las ofertas existentes en pantalla.
4. Fin.

Frecuencia: Cada vez que el local necesite realizar una consulta.

6.1.4.5. Caso de Uso: Generar notificacion push
Nombre del caso de uso: Generar notificacion push.
Actor: Administrador.
Personal interesado:
Administrador: Generar las notificaciones que van a ser enviadas hacia dispositivos maviles.

54



Precondiciones:

1. Administrador publique o edite oferta.

Post condiciones: Sistema genera notificaciones push.

Flujo principal de eventos:

1. Administrador entra a la plataforma web del sistema.

2. Administrador publica/edita oferta.

3. Sistema genera y envia ofertas.
4. Fin.

Frecuencia: Cada vez que el local publique o edite una oferta.

6.1.4.6. Caso de Uso: Recibir notificacion oferta

Nombre del caso de uso: Recibir notificacion oferta.

Actor: Cliente.

Personal interesado:

Cliente: Estar al tanto de las ofertas en todos los locales del centro comercial.

Administrador: Mantener informado al cliente de las ofertas que realizan.

Precondiciones:

1. Administrador de local comercial tenga una oferta activa publicada.

2. Cliente posea dispositivo movil.

Post condiciones: Cliente consulte ofertas comerciales segun lo que esté buscando.
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Flujo principal de eventos:

1. Cliente descarga/abre la aplicacion movil.

2. Aplicacién pide configurar parametros de busqueda.
3. Cliente selecciona criterios de busqueda.

4. Aplicacion le genere las ofertas existentes.
5. Cliente consulta de acuerdo a sus intereses.
6. Aplicacién muestra resultados de acuerdo a los intereses del cliente.

7. Fin.

Frecuencia: Cada vez que el cliente realice una busqueda desde el sistema en su dispositivo

movil.

6.1.4.7. Caso de Uso: Editar intereses.

Nombre del caso de uso: Editar intereses.

Actor: Cliente.

Personal interesado:

Cliente: Realizar filtros de intereses para que la aplicacion le genere ofertas seglin sus

inclinaciones.

Administrador: Enviar ofertas automaticas segun los filtros de cada cliente.

Precondiciones:

1. Cliente descargue la aplicacion movil.

2. Cliente se registre en la aplicacion movil.
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Post condiciones: Cliente realice filtros de sus intereses en la aplicacion.

Flujo principal de eventos:

1. Cliente descarga la aplicacion.

2. Aplicacion solicita registro.

3. Cliente realiza el registro en la aplicacion.
4. Cliente configura sus intereses y tendencias.
5. Aplicacién guarda las configuraciones.

6. Fin.

Frecuencia: Cuando el cliente se registra en la aplicacion o cuando quiera cambiar lo que le

es de su interés.

6.1.5. Diagramas de secuencias.
Para entender de mejor manera el flujo principal de los casos de uso se realizaron diagramas

de secuencias.

6.1.5.1. Diagrama de secuencia: Publicar oferta.
Este caso de uso es bastante importante pues de él depende la implementacion de los otros,
pues sin una oferta publicada, no se pueden editar ni se pueden recibir notificaciones acerca
de ellas. Los pasos que asume el local comercial para realizar esta tarea son: 1) Inicia sesion,
2) elige la opcion “publicar oferta” 3) Llena los datos pertinentes para la publicacion de una
oferta (nombre producto, fecha acciéon, valor real, tasa descuento) 4) Confirmar publicacion

oferta (véase llustracion 18).
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sd DS- Caso1-Local /

X

Local Comercisl

| Sistema
|
|

i inicia sesion()

elige opcion “publicar oferts™()

llena dstos

|~ oferta{producto,
fechsa inicio, fecha
caducar, valor
actual, tasa
descuento)

s === B =

envia oferta()

guardsa oferta()

llustracion 18. DSS Caso de uso Publicar Oferta (Fuente: los autores).

6.1.5.2. Diagrama de secuencia: Editar oferta.
El local comercial debe tener la capacidad de modificar los datos de alguna oferta
previamente publicada. Los pasos a seguir son similares a los que se incurren con el caso de
uso Publicar Oferta (véase llustracion 19)
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sd DS-Caso2-Local /

X

Local Comercisl

-

Sistema

inicia sesion{)

seleccionsa opcion "editar ofertas™()

lista ofertas()
elige oferta()
muestra datos actusles oferta()

eeer— 1 X

edita datos oferta (producto, fecha inicio, fecha caducar, valor actusl, tasa descuento)

confirma cambios()

gusards cambios()

E

llustracién 19. DSS Caso de uso Editar Oferta (Fuente: los autores).

6.1.5.3. Diagrama de secuencia: Eliminar oferta.
Otra accion que tiene que ver con la publicacion de ofertas es la eliminacion de las mismas,
esto tiene varias motivaciones como inventario del producto ofertado, error a la hora de
realizar la publicacion o una nueva politica del local. EIl local comercial debe seguir los
siguientes pasos para realizar esta tarea: 1) Iniciar sesion 2) Seleccionar opcién “Eliminar

ofertas”, 3) Seleccionar oferta para ver detalles 4) Confirmar eliminacion de ofertas (vease
[lustracion 20).
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sd DS-Caso3-Local /

X

Local comercial
|
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Sistema
|
! inicia sesion{)

selecciona opcion “eliminar ofertas™()

lista ofertas()
e

seleccions oferta()

confirma eliminacion oferta()

borra oferta()

ifﬂ—_Y-d-r:Ld-

lHustracion 20. DSS Caso de uso Eliminar oferta (Fuente: los autores).

6.1.5.4. Diagrama de secuencia: Listar Oferta.

En cualquier momento el local comercial tendréa la capacidad de ver todas las ofertas

publicadas actualmente, para esto debe realizar los siguientes pasos: 1) inicia sesion, 2

seleccionar opcion “listar ofertas”, 3) ver detalles de oferta especifica (véase Ilustracion 21)
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sd DS-Casod-Local /

X

Local comercial

Sistema

|
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Y

lista ofertas publicadas|)

pr

ver detallles oferta especifical)

T

IS S

lustracion 21. DSS Caso de uso listar ofertas (Fuente: los autores).

6.1.5.5. Diagrama de secuencia: Genera Notificacion Push.
Este caso de uso es necesario para la ejecucion de dos casos de uso principales (publicar
oferta y editar oferta) podemos decir que lo usa el administrador del local, debido a que por
extension lo utiliza el local comercial de forma indirecta. Este caso de uso toma lugar en el
sistema y sigue los siguientes pasos: 1) inspeccién en base de datos, 2) preparar

notificaciones de ofertas 3) Envia notificaciones (véase llustracion 22).

61



sd DS-Caso5 /
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: Sistema
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llustracién 22. DSS Caso de uso Enviar notificacion push (Fuente: los autores).
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6.1.5.6. Diagrama de secuencia: Recibir notificacion oferta.
Este es el caso de uso principal para el cliente del centro comercial. En él se describen los
pasos a seguir para poder consultar una nueva oferta publicada, los pasos a seguir son: 1)
iniciar sesion 2) Seleccionar opcion “consultar oferta” 3) Muestra detalles de oferta (véase

[lustracion 23)

sd DS- Caso 1-Cliente /

| Sistema
|

|
| |
I

>

inicia sesion {)

seleccions opcion “consultar oferta™()

muestra |as ofertas ()

e

ver detalles de una oferts()

. |

e S e L A S

lustracion 23. DSS Caso de uso Recibir Notificacion Oferta (Fuente: los autores).

6.1.5.7. Diagrama de secuencia: Editar Intereses.
La otra funcionalidad disponible para el cliente es la de poder modificar los intereses de las
ofertas que le interesan, para filtrar las notificaciones recibidas. Los pasos son los siguientes:
1) Iniciar sesion, 2) Seleccionar opcidn editar intereses 3) elige nuevos intereses 4) guarda

nuevos intereses (véase llustracion 24).
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sd DS-Caso2-Cliente /
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Cliente
|
|
! inicia sesion()

Sistema

selecciona opcion “editar intereses™()
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llustracion 24. DSS Caso de uso editar intereses (Fuente: los autores).
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6.1.6. Resultado Requisitos funcionales del sistema.
A continuacion, se listan los requisitos funcionales del sistema agrupado en dos grupos.
Primero listamos los requisitos desde el punto de vista del Administrador del local (véase
Tabla 1) y luego los requisitos que le conciernen al cliente (véase Tabla 2)

Referencia | Funciéon Categoria

1.1 Acceder a la pagina web donde se maneja la publicacion Evidente
de ofertas utilizando un usuario y una clave (administrador

local)

1.2 Publicar ofertas, suministrando la informacion pertinente | Evidente
(nombre producto, tipo producto, precio real, tasa
descuento, fecha de accion de la oferta)

1.3 Almacenar los datos de las ofertas de forma permanente Evidente

1.4 Modificar atributos de las ofertas mediante la opcion Evidente
“Editar Oferta”

1.5 Eliminar la oferta publicada Evidente

1.6 Consultar las ofertas publicadas actualmente Evidente

1.6 Eliminar automaticamente de las ofertas actuales, aquellas | Oculta

cuya fecha haya caducado

1.7 Enviar notificaciones a los dispositivos con la aplicacion N/A
instalada
1.8 Cuando una oferta sea modificada se debera enviar Oculta

nuevamente notificacion a los usuarios

Tabla 1. Requisitos funcionales Administrador Local (Fuente: los autores).

Referencia | Funcion Categoria

2.1 Recibir notificaciones al dispositivo movil de las ofertas | Evidente
de interés

2.2 Iniciar sesion en la aplicacion con una contrasefia Evidente

2.3 Definir y editar intereses (ropa, calzado, videojuegos, Evidente
electrodomésticos, etc.)
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2.4 Ver ofertas de acuerdo a intereses Evidente

2.5 Ver ofertas existentes sin filtros (No necesita estar Evidente
identificado)

2.6

Tabla 2. Requisitos funcionales cliente (Fuente: los autores).

Para expresar la arquitectura del sistema de se eligio el modelo 4+1 view. A continuacion, se

listara cada vista con sus respectivos artefactos UML que la expresan.

La vista de desarrollo se enfoca en la organizacion real del software en mddulos. El software
es empaquetado en pequefios trozos que pueden ser llamados subsistemas, estos subsistemas

son organizados jerarquicamente en capas. La vista de desarrollo se muestra mediante el

6.2. Arquitectura del sistema

6.2.1. Vista de desarrollo

diagrama de paquetes (véase jError! No se encuentra el origen de la referencia.).

Para mayor informacion de las clases contenidas en estos paquetes véase la vista légica,

especificamente el diagrama de clases.
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llustracion 25 Diagrama de paquetes (Fuente: los autores).
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6.2.2. Vista logica

La vista logica pretende dar respuesta a los requerimientos funcionales, es decir lo necesario
que el sistema debe proveer para dar respuesta a los servicios que requiera el usuario. El
sistema se descompone en un grupo de abstracciones principales tomadas mayormente del

modelo de dominio.

Para expresar la vista logica siguiendo UML, el artefacto adecuado es el diagrama de clases
(véase jError! No se encuentra el origen de la referencia.). En dicho diagrama hay 2
paquetes principales, uno representando la aplicacion web y el otro representando la
aplicacion cliente mdvil. Internamente la aplicacion web estd compuesta por 3 paquetes:

modelo, vista, controlador.

Un tercer Paquete es el GCM, este no se detalla puesto que es un servicio que esta aplicacion

considera caja negra.
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llustracion 26. Diagrama de Clases (Fuente: los autores).
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Como complemento para expresar la vista logica se utilizard el diagrama de

componentes (véase jError! No se encuentra el origen de la referencia.)

Se tienen dos componentes principales, la aplicacion web “Publicacion ofertas” y la
aplicacion movil. Dentro de la aplicacion web estan 3 grandes componentes de acuerdo
al patrén MVT, y dentro del componente l6gico se encuentra un componente llamado
envia notificaciones que se conecta con un componente externo a la aplicacion llamado
Google Cloud Service, que es un servicio de google que permite enviar Notificaciones
Push a dispositivos mdviles, ademas el componente logico se comunica con el

manejador de la base de datos para realizar operaciones CRUD con las ofertas.

Por otro lado, en la aplicacion movil hay un modulo que se encarga de escuchar las
notificaciones (Custom Push Receiver) que vienen en formato JSON y otro de
interpretar dichas notificaciones llamado JsonParser ademas guardandolas en la base de
datos local, luego aplicacién se encarga de mostrar las notificaciones interpretadas para
el usuario, Ademas esta el modulo que se encarga de editar los intereses del usuario y

guardarlos en la infraestructura de Parse.
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llustracion 27 Diagrama de componentes (Fuente: los autores).

6.2.3. Vista Fisica
La vista fisica expresa la topologia de los componentes software en el contexto del
mundo real, es decir donde estan desplegados los componentes software, asi como las

conexiones fisicas entre estos componentes.

Para expresar adecuadamente la vista fisica del sistema, se seleccioné el diagrama de

despliegue (Véase llustracion 28),
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llustracion 28. Diagrama de despliegue (Fuente: los autores).

6.2.4. Vista de procesos
El principal propoésito de esta vista es mostrar los procesos que ocurren de forma
concurrente dentro del sistema, siguiendo UML para expresar la vista de procesos se
presentan los diagramas de actividades de las dos actividades méas evidentes del

sistema, publicar oferta y generar notificacion (Véase llustracion 29 e llustracion 30) .

act Activites /

Registrar
Precio
Descuento

Mostr: -
2 O Registrar Publicar o
interfaz z
precio oferta
fin
Registrar
[Sesion invalida] producto

Fin

llustracion 29. Diagrama de actividades, Publicar oferta (Fuente: los autores).

En la actividad “Publicar oferta” el diagrama ilustra que el local, quien es el actor de

esta actividad primero debe iniciar sesion, luego el sistema le mostrara la interfaz para
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que él lleve a cabo el proceso de publicar el producto, el cual comprende: registrar
producto y detalles del producto, precio normal del producto y, por ultimo, el descuento
y el nuevo precio del producto junto con el descuento.

act Activites /

iniciar
sesion

Inicio

sesion valida

enviar
notificacion

Sesion invalida

Sistema

fin

ostrar en la
interfaz

Movil

fin

llustracion 30. Diagrama de actividades, generar notificacion push (Fuente: los autores).

La segunda actividad, “generar notificaciones push” el actor indirecto es el local, quien

debera iniciar sesion para seleccionar las ofertas que quiere notificar a usuarios.

6.3. Caso de Estudio

6.3.1. Implementacién y desarrollo del sistema
En este punto se listan los frameworks y herramientas utilizadas para el desarrollo de la
plataforma; fueron elegidos por su facilidad de uso, estabilidad, seguridad y

rendimiento:

e Django: Framework principal de la plataforma web.

e PostgreSQL.: Base de datos en el servidor.

e Parse: Intermediario para él envié de notificaciones con GCM.
e GCM: Herramienta para €l envié de notificaciones.

e Android: Plataforma y sistema operativo movil.

e SQLite: Base de datos en el cliente movil.
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Se eligi6 Django, pues este incorpora un administrador que permitia tener una
aplicacion robusta en un corto periodo de tiempo en comparacion con otros frameworks
de desarrollo web mas verborragicos como JSP, y como el sistema constaba de dos
aplicaciones (web y mavil) la velocidad de desarrollo que permitieran las herramientas

era una restriccion importante a tener en cuenta.

En cuanto a manejador de base de datos en el servidor se opté por PostgreSQL por su
calidad de cddigo abierto y su rendimiento el cual es equiparable con manejadores
privativos (PostgreSQL, 2008).

Para ofrecer una solucion que utilizara la estrategia de notificaciones Push se trabajo
con Google Cloud Messaging (GCM) en conjunto con la solucion backend as a service
Parse, solo se utilizo el servicio Push de Parse. EI componente encargado de enviar las
notificaciones es GCM, Parse funciona como un intermediario para facilitar la
implementacion en Android de un cliente que usa GCM. Teniendo en cuenta el caso de

uso “Publicar oferta”, el flujo es el siguiente:

1. La plataforma web se comunica con el API de Parse para enviar las
notificaciones.
2. El API de Parse re direcciona la peticion al servicio GCM.

3. GCM envia las notificaciones a los dispositivos adecuados.

Lo anterior se evidencia claramente en el diagrama de componentes Ilustracion 27

Diagrama de componentes(véase llustracién 27) descrito en la vista logica.

Android es el sistema operativo que se eligié para desarrollar la aplicacion movil
cliente, el equipo investigativo se decantd por Android por dos principales razones: su
calidad de software libre y la facilidad con que contaba el equipo investigativo para
desarrollar en esta plataforma. Para el almacenamiento local en el mévil se utilizo la
base de datos SQLite pues esta es la opcion natural para almacenar informacion
estructurada en Android.
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6.4. Pruebas de funcionalidad

En este punto se pasa a detallar las pruebas a realizar, teniendo en cuenta que se
pretende conseguir los siguientes objetivos:

1. Enviar alertas de ofertas y descuentos de un centro comercial a dispositivos
moviles Android.

2. Utilizar notificaciones Push para hacer el envio de alertas desde una plataforma
web.

3. Realizar el envio de notificaciones por medio de Parse y el GCM de google.

4. Implementar la aplicacion mdvil en tantos dispositivos como se pueda para

comprobar su correcto funcionamiento.

6.4.1. Escenario de pruebas.
A rasgos generales se puede ver como funciona la plataforma de notificaciones push en
su flujo principal (ver llustracién 31).

Se envia la
notificacion al

= — ((.))

peticion HTTP

CGoogle
Se publica la
oferta a través de

la plataforma
web
—’% Se envian la notificacion

al dispostivo android
-
django

T —
L
=§
“\-
llustracion 31 Esquema general escenario de prueba (Fuente: los autores).
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Dentro de los centros comerciales circulan a diario cientos de personas,
independientemente del motivo por el cual acuden a estos el objetivo de la estrategia fue
capturar a posibles clientes por medio de los dispositivos mdviles ya que su uso ha
venido incrementando y actualmente es muy comun ver a las personas caminando por
un centro comercial y revisando su dispositivo mientras caminan; la idea principalmente
consistid en realizar una aplicacion con notificaciones push y una plataforma web donde
los administradores de los locales publicaron sus ofertas. Cada vez que un local
realizaba una publicacién, al usuario movil le llegaba la notificacion mientras caminaba
en el centro comercial San Fernando o ya sea descansando en su casa o0 cualquier otro
lugar, para comprobar su funcionamiento, se tuvieron en cuenta solo las personas
voluntarias dentro del centro comercial y se realizaron las pruebas (plataforma y
dispositivo mavil) en paralelo, es decir, mientras se mostraba al administrador del local
la forma correcta de realizar publicaciones en la plataforma web, se instruia a los

usuarios maéviles como configurar su aplicacion.

Para cumplir con los requisitos planteados, se cre6 un escenario de pruebas en el que se

realizaron las siguientes acciones:

1. Creacion y despliegue de una aplicacion web en donde se registraron las tiendas,
productos y ofertas del centro comercial.

2. Integracion de la herramienta Parse con la aplicacién web para el envio de
notificaciones Push.

3. Creacion e instalacion de la aplicacion movil, el cual recibe la alerta y la muestra
en el dispositivo.

4. Simulacion del envio de alertas desde el centro comercial por parte de la
aplicacion web: se generaran alertas simuladas desde el centro comercial para
revisar en los distintos dispositivos maviles.

5. Recogida y organizacion de datos desde los distintos dispositivos que recibieron

las alertas.

Toda esta secuencia de pruebas se realiz6 en el centro comercial San Fernando, en
compafiia del administrador o persona encargada de cada local, desde la aplicacion web

instalada en un servidor, y con distintos dispositivos moviles.
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Las pruebas se realizaron desde un computador personal. El Unico requisito fue el
acceso a internet para poder acceder a la aplicacién web que ejecuté el servicio de Parse
integrado en la aplicacion para realizar el envio de las alertas a los dispositivos moviles
que tenian la aplicacién instalada. Mientras que la aplicacion movil estara disponible
desde la Play Store de Google lista para descargarla en la cantidad de dispositivos que

sea posible.

6.4.1.1. Escenario de pruebas para el envio de ofertas.
Para el envio de ofertas se le pide al administrador o persona encargada del centro
comercial que abra la aplicacién web desde su computador personal o cualquier otro

computador, e inicie sesion con los datos de usuario que le suministramos.

La interfaz de usuario para este primer paso, es la siguiente:

@ Firefox Archivo Editar Ver Historial Marcadores Herramientas Ventana Ayuda @ L] $ < W) 100%EA Jueld:51 Q =
® O ® /' niciar sesién | Centro Comercial x| +
€ alejofila.alwaysdata.net/dashboard/login/?next=/dashboard/ ¢ | Q Buscar L=~ I S ] =
i@ Centro Comercial
Nombre de usuaric:
|
Contrasefia:
Iniciar sesién

Copyright © 2013 DjangoSuit.com
Developed by DiangoSuit.com

© Support | Licence WM Reporta bug Centro Comercial

1cox Jo-EE B

llustracion 32 Login plataforma web (Fuente: los autores).
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Luego de un login o inicio de sesion exitoso; en el menu principal, se le pide que
visualice las opciones de usuario que se encuentran en el menu de la izquierda y que

verifique si las opciones cumplen con los requerimientos del software, los cuales son:

Sitio administrativo | Ce- % | +
€/ alwaysdata.net viellQ wBe $§$ A O 4 8- =

© Lunes, 23rd Noviembre 2015
09:47

Bienvenido/a,ce.  Cam

Centro Comercial

Tienda Mis acciones

Historial de descuentos Modificar + Added oferta juego

T — fi Deleted oferta

=== Praduoios ferlas  Modificar Afadir :

Ofertas luctos  Modificar @ Adadir +  Added producto juego
Historial de descuentos

llustracién 33 Dashboard principal (Fuente: los autores).

Publicar oferta, editar ofertas, eliminar oferta, listar ofertas y enviar

notificaciones.
Para el menu lateral, la interfaz del usuario-administrador es la siguiente:

Se toma entre 10 y 15 minutos la respectiva induccién acerca del funcionamiento y
organizacion de la aplicacién web, y luego de la induccion se le pide a la persona
encargada que realice cada uno de los diferentes requerimientos para comprobar el

correcto funcionamiento y la dificultad que tuvo para hacerlo.

Luego de esto, para obtener una retroalimentacion de la experiencia de usuario por parte

del administrador, se le realizaron las siguientes preguntas:

(Ver Anexo 3. Encuesta de experiencia de usuario Plataforma web)
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6.4.1.2.  Resultados encuestas de experiencia de usuario plataforma

web

El proceso se realiz6 con 3 locales de venta de comidas: Mr Chuzz, EI Bony y Pacho

Candela. A continuacion, se evidenciaran los resultados de las preguntas:

A la pregunta “;Es la interfaz de nuestra aplicacion web facil de usar?” los usuarios

contestaron:

Es la interfaz de nuestra aplicacion web facil
de usar

3,5

3

2,5 [—

2

1,5 —

1 —

0,5 —

0
Si No Dificultad media

Es la interfaz de nuestra

aplicacién web facil de usar 3 0

llustracion 34 Resultados encuesta experiencia de usuario plataforma web, pregunta 1 (Fuente: los autores).

Los usuarios pudieron realizar las acciones de cada flujo basico de forma rapida.

A la pregunta “El proceso de instalacion e induccion a la aplicacion fue:” los usuarios

contestaron:
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El proceso de instalacion e induccidn a la
aplicacion fue

Rapido

Normal

Lento

B El proceso de instalacién e
induccion a la aplicacién fue

llustracion 35 Resultados encuesta experiencia de usuario plataforma web, pregunta 2 (Fuente: los autores).

El proceso de induccion duro en promedio 10 minutos.

A la pregunta “;Con que frecuencia se ‘bloqueo’ o se colgd la aplicacion web?” los

usuarios respondieron:

3,5

Con que frecuencia se ‘bloqueo’ o se colgo la
aplicacion web

3

2,5

2

1,5

1

0,5

0
Muy a menudo

A veces

Nunca

B Con que frecuencia se
‘bloqueo’ o se colgd la 0
aplicacién web

llustracion 36 Resultados encuesta experiencia de usuario plataforma web, pregunta 3 (Fuente: los autores).

No se report6 ningun caso de error mientras los usuarios utilizaban la aplicacion web.
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A la pregunta “;Qué tan satisfecho esta usted con el rendimiento de nuestro software?”

los usuarios respondieron:

Que tan satisfecho esta usted con el
rendimiento de nuestro software

2,5

2

1,5

1

0,5

0

Muy

. Satisfecho Normal Insatisfecho
Satisfecho

Que tan satisfecho esta usted
con el rendimiento de nuestro 1 2 0 0
software

llustracion 37 Resultados encuesta experiencia de usuario plataforma web, pregunta 4 (Fuente: los autores).

Los usuarios manifestaron la gran utilidad que podria tener el uso de este sistema y
resaltaron su facilidad de uso.
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A la pregunta “;Pudo registrar y publicar una oferta?” los usuarios respondieron:

Pudo registrar y publicar una oferta

3,5

3

2,5

2

1,5

1

0,5

0

No

B Pudo registrar y publicar una
oferta

llustracion 38 Resultados encuesta experiencia de usuario plataforma web, pregunta 5 (Fuente: los autores).

Todos los usuarios registraron y enviaron exitosamente las ofertas, ademas verificaron

que llegaban exitosamente a los celulares Android con la aplicacién instalada.
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A la pregunta “;Pudo editar una oferta?” los usuarios respondieron:

Pudo editar una oferta

3,5

2,5

1,5

0,5

0

Si No
Pudo editar una oferta 3 0

llustracion 39Resultados encuesta experiencia de usuario plataforma web, pregunta 6 (Fuente: los autores).

Los usuarios pudieron editar exitosamente una oferta, y verificaron que los usuarios

recibian una nueva notificacion con los datos de la oferta editada.
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A la pregunta “;Logro visualizar la totalidad de ofertas en el perfil de usuario de tienda

del centro comercial?” los usuarios respondieron:

éLogro visualizar la totalidad de ofertas en el
perfil de usuario de tienda del centro
comercial?

3,5
3
2,5
2
1,5
1
0,5
0

Si No

éLogro visualizar la totalidad de
ofertas en el perfil de usuario 3 0
de tienda del centro comercial?

llustracion 40Resultados encuesta experiencia de usuario plataforma web, pregunta 7 (Fuente: los autores).

Los usuarios pudieron verificar que se encontraban sus ofertas listadas y podian ver los

datos de cada una de estas.

Por la naturaleza de la Gltima pregunta no se evidencian sus respuestas con graficas. Sin
embargo, se puede destacar que los usuarios destacaron la sencillez y la fluidez de la

experiencia de usuario.

Como se evidencia en las graficas los usuarios de la aplicacién web reaccionaron de
manera positiva ante la plataforma web, pues en un 100% pudieron cumplir los flujos
principales (Casos de uso) y ademas se obtuvieron buenos resultados en cuanto a la

percepcién de facilidad de uso de la aplicacion.
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6.4.1.3.  Escenario de pruebas para el dispositivo mévil Android.

Para la parte del usuario movil se pide que varias personas con dispositivos mdviles que
se encuentren cerca del usuario de la plataforma (para comprobar funcionamiento de
publicacién de oferta) instalen la aplicacion desde la Play Store de Google, se registren

y activen sus preferencias de usuario.

Las interfaces de usuario, para la aplicacion mavil son las siguientes:

mario6.10@live.com

Centro Comercial
Descuentos
alejofila

€ Todos

INSTALAR

Vo0

Te permite recibir las ofertas de tu centro

comercial favorito

llustracion 38 Capturas de pantalla de la aplicacion mdvil (Fuente: los autores).

Se les pide a estos usuarios, descargar e instalar la aplicacién y luego realizar su registro
y seleccion de intereses; esto antes de la prueba de la plataforma para verificar el

correcto funcionamiento.

De la misma manera como se procedié con la plataforma web, para obtener una
retroalimentacion de la experiencia de usuario por parte del cliente del centro comercial,

se le realizaron las siguientes preguntas:

(Ver anexo 4. Encuesta de experiencia de usuario App movil)
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6.4.1.4.  Resultados encuestas de experiencia de usuario App movil

El proceso de instalacion de la App se realizd en 34 dispositivos méviles Android de
personas de la ciudad de Cartagena que habian ido por lo menos una vez al centro

comercial San Fernando. A continuacion, se evidencian los resultados de las preguntas:

Para la pregunta “La interfaz movil es facil e intuitiva” los usuarios contestaron:

(La interfaz movil es facil e intuitiva?

m Sj
= No

= De dificultad media

llustracion 41. Resultados encuesta experiencia de usuario App movil, pregunta 1 (Fuente: los autores).

Los usuarios realizaron la descarga e instalacion de la app desde la Play Store,

solamente indicandoles el nombre de la aplicacion y ellos mismos la localizaron dentro

de la tienda.
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Para la pregunta ¢El proceso de registro de usuario e intereses se realizd

correctamente?” los usuarios respondieron:

(El proceso de registro de usuario e intereses
se realizo correctamente?

= Si

= No

llustracion 42. Resultados encuesta experiencia de usuario App movil, pregunta 2(Fuente: los autores).

Los 34 usuarios realizaron el proceso de registro de usuario e intereses en la plataforma

desde la app movil sin complicaciones.
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Para la pregunta “;Recibid notificaciones de promociones por parte del centro
comercial?”, se enviaron notificaciones de prueba desde el portétil en el centro
comercial con el fin de que los usuarios registrados corroboraran el funcionamiento y

fin de la aplicacion, luego de esto ellos contestaron:

(Recibi6 notificaciones de promociones por
parte del centro comercial?

= No

llustracion 43. Resultados encuesta experiencia de usuario App movil, pregunta 3 (Fuente: los autores).

Como detalle en esta pregunta, se envid una notificacion por cada sugerencia de interés,
para que asi se pudiera realizar la prueba a todos los usuarios con el fin de obtener una

buena experiencia con la aplicacion.

En la ultima pregunta, los usuarios comentaron que la aplicacion les parecio sencilla y
atil para asi aprovechar de mejor manera los descuentos que se presenten en el centro
comercial de manera mas seguida, algunos sugirieron una mejor grafica en los colores

de la aplicacién.
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6.5.  Analisis resultados
El objetivo general de este trabajo de grado fue “Desarrollar un sistema de marketing
digital para apoyar a través de dispositivos moviles a centros comerciales de la ciudad
de Cartagena mediante notificaciones push”, pero para llegar a él entregable/producto
final se cumplieron cuatro objetivos especificos, a continuacion, se analizaran las

incidencias y resultados de cada objetivo especifico.

6.5.1. Analisis Resultados Objetivo especifico 1: Identificar los requisitos
funcionales del sistema de notificaciones push a partir de un estudio del dominio
del problema.

Como punto de partida se estudio la situacion alrededor de las estrategias de marketing
implementadas por los locales comerciales, asi como la percepcion que tienen los
clientes del centro comercial de dichas estrategias. Como lo menciona el objetivo
principal del proyecto el resultado final es un producto software, pero para poner en
ejecucion el desarrollo del proyecto de ingenieria de software primero hubo una etapa
investigativa a cerca de varias aristas del problema: marketing, dispositivos moviles,
centros comerciales. Se estudiaron trabajos investigativos relacionados con estos temas
para conocer y entender las distintas estrategias (a nivel de marketing o técnico) que se
habian implementado en distintas partes del mundo (Sudéafrica, Japon, Alemania) en
problemas del campo del marketing movil tocando referencias sobre advergames,
Location Based Services, Push vs Pull entre otros topicos interesantes no solo en el area

del marketing movil sino de las ciencias computacionales en general.

Luego de haber indagado sobre tdpicos relacionado al dominio del problema, el
siguiente paso fue encuestar (ver jError! No se encuentra el origen de la referencia.)

a los clientes del centro comercial San Fernando, esto se realiz6 con varios objetivos:

e Establecer viabilidad del proyecto, para esto se preguntd a los clientes si poseian
Smartphone, disponibilidad de plan de datos (ver jError! No se encuentra el
origen de la referencia.), y si estos estaban interesados en recibir informacion
publicitaria por este medio(ver jError! No se encuentra el origen de la

referencia.).El resultado fue ampliamente positivo con un 84% de personas con
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Smartphone y un 95% interesadas en recibir informacién de productos en oferta
de los locales del centro comercial, con lo cual desde el punto de vista de los
clientes se justifica el proyecto investigativo.

e Indagar sobre la percepcion actual de los clientes acerca de los canales de
publicidad utilizados por el centro comercial, los resultados (ver jError! No se
encuentra el origen de la referencia.) arrojaron claramente que el medio
principal de difusién de publicidad es la radio, ademas el dato negativo es que
por lo menos el 30% de los encuestados no tienen informacion acerca de los
canales de publicidad. Estos dos datos sefialan que hay muchas personas que no
tienen informacion acerca de los canales de publicidad del centro comercial y
una posible alternativa para reducir este nimero de personas es usar los medios
electronicos.

e Determinar si la funcidn principal de la plataforma debia depender de la posicion
geogréfica del usuario, para esto se preguntd si los usuarios deseaban recibir
notificaciones solo dentro del centro comercial o en cualquier lugar, los
resultados (ver jError! No se encuentra el origen de la referencia.) indican
que casi el 90% de los encuestados desea recibir notificaciones en cualquier
sitio, este dato es muy importante para determinar los requerimientos
funcionales y no funcionales ya que sefiala que la deteccion de la posicion
geografica no es importante para los usuarios y en algunos casos es percibida

como invasion a la privacidad.

Con los administradores de los locales comerciales también se realizo una encuesta (ver
(Ver_Anexo 2. Entrevista Administradores Locales Comerciales), principalmente el
objetivo de esta encuesta fue: conocer la situacion actual de los locales comerciales en
cuanto a politicas de inversion en publicidad (ver jError! No se encuentra el origen de
la referencia.), aqui se evidencio que mas del 70% solo gasta entre 1 y 10% del
presupuesto mensual en publicidad, esto tambien justifica la realizacion del proyecto
pues a los locales comerciales les conviene un canal para lanzar publicidad a bajo costo,

por la restriccion de su presupuesto.

Luego de que el equipo de trabajo tuvo mas nocion del domino del problema se
procedid a la etapa de modelado, aqui se construyé el modelo de dominio (ver
llustracidn 16) y se establecieron los casos de uso principales (ver llustracién 17 ) para

la plataforma de marketing movil. A continuacién, se procedié a identificar el flujo
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principal de los casos de uso a través de diagramas de secuencia, finalmente se obtuvo
como entregable final para este objetivo los requisitos funcionales del sistema de
acuerdo al rol del usuario: administrador (ver Tabla 1) y cliente (ver Tabla 2).

6.5.2. Andlisis Resultado Objetivo especifico 2: Disefiar la arquitectura del

sistema acorde con los requisitos identificados.

Luego de determinar los requerimientos del sistema se procedié a elaborar la
arquitectura principal de la aplicacion. Se decidio expresar la arquitectura del sistema
utilizando el modelo 4+1 view, los artefactos diagramas que méas ayudan a entender a
nivel general como esta compuesta el sistema son el diagrama de componentes (ver
llustracion 27) vy el diagrama de despliegue (llustracion 28) para entender de forma
detallada los flujos principales de la aplicacién resulta muy util analizar la vista de

procesos expresada con diagramas de actividades ( ver lustracion 29y llustracién 30).

En cuanto a las tecnologias utilizadas para el desarrollo de la plataforma se decidid
implementar la aplicacién web con la ayuda del framework web Django, un cliente
movil para Android y un intermediario para él envié de notificaciones push como Parse,
(para obtener una justificacion detallada acerca de la eleccion de tecnologias ver el

capitulo

Caso de Estudio).

6.5.3. Analisis Resultado Objetivo especifico 3: Desarrollar el sistema

siguiendo las guias de la arquitectura con base al modelo 4+1 view.
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En esta etapa se realizd la implementacion de la plataforma, primero se realizé el
desarrollo de la aplicacion web sobre el framework Django, luego se realiz6 un cliente
android, finalmente en la aplicacion web se desarroll6 en la aplicacion web un modulo
pequefio encargado de la comunicacion con Parse para realizar él envio de

notificaciones. Para ver mas detalles, consultar el codigo fuente.

6.5.4. Analisis Resultado Objetivo especifico 4: Realizar y documentar

pruebas de funcionalidad y del sistema.

Para validar la plataforma desarrollada se configuro un ambiente de prueba (ver capitulo
Escenario de pruebas. Donde se siguié el flujo desde los dos roles de usuario
(administrador de local, cliente) y posteriormente se realizaron encuestas a los
participantes de la prueba para medir las debilidades y fortalezas de la solucion

planteada.

El propésito principal de la encuesta dirigida a los administradores era corroborar el
correcto funcionamiento del flujo principal de los requerimientos funcionales (ver Tabla
1) para este rol de usuario. De acuerdo a los resultados de las pruebas (ver llustracion
37llustracion 38 y llustracion 39) se puede concluir que en un 100% de los casos los
usuarios pudieron completar los casos de uso. Otras preguntas de la encuesta estaban
encaminadas a determinar el nivel de satisfacciéon en la experiencia de usuario y los

resultados (Ilustracion 35 e llustracion 36) fueron positivos.

En cuanto a la aplicacion movil se realizaron dos preguntas para determinar al correcto
funcionamiento de los casos de uso principales (cambiar intereses Yy recibir
notificaciones) y segun los resultados (ver llustracion 42 y llustraciéon 43) en el 100%
pudieron ser completados exitosamente, la otra pregunta hacia referencia a la facilidad
de uso de la aplicacion y mas del 90% ( ver llustracion 41) manifesto que la aplicacion

le parecio intuitiva y facil de usar.
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Los resultados de las pruebas validaron satisfactoriamente los casos de uso de la
plataforma web, ademas ambos usuarios manifestaron la facilidad de uso que tiene la
plataforma, lo cual permite concluir que el sistema cumple como producto minimo

viable (MVP por sus siglas en ingles).

7. CONCLUSIONES

La idea de este proyecto surgid viendo la necesidad que tenian los locales dentro de un
centro comercial de llegar a méas personas, teniendo en cuenta que se tenia actualmente
un sistema de publicidad basado en flyers y anuncios en la radio mayormente; sumado a
esto, tampoco se tenia una idea de los resultados obtenidos por campafia, no era medible
una estrategia basada en flyers y no se sabia tampoco a qué tipo de publico iba dirigida
la campafia. Desde la formulacion de este proyecto, se plante6 la importancia de dar un
buen mensaje a las personas correctas, es decir, segmentar la informacion que se envia a
cada persona de acuerdo a sus preferencias. Con ello se propuso llegar a diferentes
personas en diferentes situaciones al momento de cumplir con el objetivo de captar una
mayor cantidad de posibles clientes en los centros comerciales de la ciudad utilizando la
plataforma de marketing digital no como una solucién sino como un complemento a las
estrategias publicitarias y aportando también una forma de medir el alcance de las

estrategias.

El proceso inicié con un estudio previo de los procesos de marketing existentes con el
objetivo de conocer la forma correcta de implantar la plataforma, el estudio consistié en
una investigacion de los procesos de marketing del centro comercial San Fernando por

medio de varias encuestas realizadas a los administradores de los locales comerciales.
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Este estudio previo arrojo como resultado los requisitos funcionales del sistema

cumpliendo asi el primer objetivo especifico de la investigacion.

Luego de identificados los requisitos, se propuso la arquitectura del sistema siguiendo el
modelo 4+1 view; se realizaron las 4 vistas principales (fisica, l6gica, desarrollo y
proceso), dentro de este paso se definieron también las tecnologias a utilizar, teniendo
en cuenta cuales eran las méas convenientes y la facilidad al implementarlas permitiendo
esto que se pensara mas en cumplir los requisitos y no en la implementacion; dando asi

por cumplido el segundo objetivo especifico.

Siguiendo el modelo RUP se realiz6 la implementacion del sistema (tercer objetivo
especifico), desarrollando la plataforma por iteraciones de acuerdo a cada funcionalidad
planteada en el disefio; las iteraciones tomaban una semana cada una e iban en paralelo
tanto la de la plataforma web como la solucion movil, de manera que asi se fueran

encontrando y corrigiendo errores mientras se realizaba la interaccién web-movil.

En cuanto a los resultados inesperados inicialmente se plante6 trabajar sobre las
notificaciones basadas en los puntos de ubicacion geografica del usuario mdvil, sin
embargo, a medida que se fue desarrollando el proyecto y realizando encuestas a las
personas objetivos, se dejo a un lado ese punto, y se planted las notificaciones para
cualquier ubicacién geogréfica, es decir, los usuarios recibiran notificaciones desde
cualquier parte, por comodidad y porque asi se sienten mas seguros, este resultado tiene
que ver con lo expuesto en uno de los articulos mencionados en esta investigacion “The
personalization privacy paradox: An explanatory study of decision making process for
location-aware marketing” (Chen & Hsieh, 2011) , el articulo menciona que los
usuarios establecen internamente un modelo de riesgo-beneficio para decidir si deben
compartir datos sensibles (como su posicion geografica), dicha investigacion concluye
que los usuarios solo compartiran sus datos personales si estos sirven para ofrecer una

experiencia altamente personalizada en la aplicacion.

Esta visién innovadora de la plataforma y aplicacién movil, definitivamente muestra la
inclusion de mecanismos de marketing y publicidad, permitiendo aprovechar ese plus en
otras areas de un centro comercial ademas de que se integra un poco mas la tecnologia

con las actividades cotidianas manteniendo la base de las campafias publicitarias.
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Dando respuesta a la pregunta principal de la investigacion: “;Es viable una plataforma
de marketing movil para los locales de los centros comerciales de la ciudad de
Cartagena?” Observando los resultados de las encuestas se puede decir: si es viable una
plataforma de marketing movil para los locales de los centros comerciales de la ciudad
de Cartagena; la plataforma web y la aplicacion movil como tal ofrecen la posibilidad a
cualquier centro comercial de la ciudad de adaptar este sistema a su modelo de
publicidad, es decir, brindar portabilidad hacia los diferentes centros comerciales en
general que pretendan mejorar sus procesos de marketing. Incluso, puede ser adaptada

en cuanto a estilo para cada gusto.

8. RECOMENDACIONES

Si bien la percepcién general de la implementacion del sistema de marketing mévil fue
positiva, queda claro que el producto final que arroja el proyecto de grado es solo un
producto minimo viable. A lo largo del proceso investigativo se analizaron features o
caracteristicas que podrian incrementar la utilidad de la solucion finalmente presentada
disefiada. A continuacion, se listaran estas features y en los casos que sean necesario se

explicara porque no se implementd en el producto actual.

- Multiples centros comerciales: permitir a los clientes descargar una sola
aplicacion que les informara sobre todas las ofertas publicadas de todos los
centros comerciales de la ciudad.

- Incluir soporte LBS (Location based services) para que la plataforma realice
acciones dependiendo de la posicion geografica, una opcién puede ser filtrado de
centros comerciales por posicion actual, no se implementd debido a que la
aplicacion solo esta enfocada a un solo centro comercial.

- Capturar feedback por parte del cliente: como esta es una plataforma que soporta
proceso de marketing es muy importante escuchar lo que dice el cliente, se

podria agregar un boton de “Me Gusta” a cada oferta y asi poder medir el nivel
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de aceptacion (o rechazo) de determinado producto, no se implementé por
limitantes de tiempo, pero es una caracteristica facil de afiadir con la arquitectura
actual.

Relacionar con inventario: Se podria agregar en la informacion suministrada en
la notificacion de nueva oferta un campo que indique la cantidad de X producto
en inventario, no se implementd en el proyecto pues era dificil que los locales
todos los locales comerciales actualizaran esta informacion a tiempo real.
Abarcar mas plataformas moviles: Se podria implementar un cliente para el
sistema operativo iOS para alcanzar mayor cantidad de usuarios, no se realizé en
el producto actual por el elevado tiempo de desarrollo sumado al
desconocimiento de los autores acerca de desarrollo de aplicaciones para esta
plataforma y el alto costo que requiere Apple para desarrollar en esta plataforma.
Notificaciones sin marcar intereses: Este es un agregado bastante ambicioso,
consiste basicamente en que el usuario no tenga que marcar un interés (al menos
no explicitamente) para poder recibir notificaciones. Esto involucra cierto nivel
de “inteligencia” en la plataforma; para el desarrollo de esta caracteristica se
podria utilizar la herramienta recién liberada de Google para Machine Learning:
Tensor Flow (Google, 2015), este tema es bastante méas avanzado y podria

considerarse un trabajo investigativo en si mismo.
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Anexo 1. Encuesta a clientes del centro comercial San Fernando.

Titulo de la encuesta

Encuestadores:

10.

Estudio sobre los intereses de los clientes del centro

ANEXOS

José Alejandro Agudelo Vergara.

comercial

Mario Alejandro Rangel Mora.

Fecha

Programa: Ingenieria de Sistemas

Objetivo

El objetivo de la presente encuesta es conocer la aceptacioén que podria tener una
plataforma de marketing mévil entre los clientes y personas que visiten el centro

No.

Pregunta

Opciones

Observ

aciones

¢ Conoce usted cuales
son los canales
publicitarios que utiliza
elcentro comercial San
Fernando para promocién

de sus productos?

[ sl

] no

En caso afirmativo diga

cuales:

D TV DRadio D Revistas D Internet

¢JLe interesaria recibir
informacion relacionada
con ofertas que presentan
los almacenes del centro

comercial San Fernando?

[ sl
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¢Le gustaria recibir la
informacion de su oferta

en su teléfono moévil?

s

¢Le gustaria recibir la
informacion de las ofertas
comerciales desde
cualquier lugar o
solamente cuando se
encuentre visitando al
centro comercial San

Fernando?

D Cualquier lugar DCentro Comercial

¢, Dispone usted de un

Smartphone?

[ sl

[ no

¢ Dispone usted de un
plan de datos en su

movil?

[ sl

[Cno
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Anexo 2. Entrevista Administradores Locales Comerciales

Titulo de la encuesta Estudio sobre la situacion actual de la publicidad en locales del Centro

Comercial San Fernando.

Encuestadores: José Alejandro Agudelo Vergara.

Mario Alejandro Rangel Mora.
Fecha Programa: Ingenieria de Sistemas

Objetivo
El objetivo de la presente encuesta es conocer parte de la situacion actual en cuanto a la forma de

hacer publicidad en los locales del centro comercial y medir la percepcién ante la idea de una

No. Pregunta Opciones Observaciones

¢, Cuanto gasta

mensualmente en
o [ <10% [J >11% <30% > 31% < 50%
1 publicidad con respecto al

QO%

presupuesto?

ue canales utiliza para
Q_ _ o P D TV DRadio D Revistas D Internet
2 difundir publicidad

¢ Tiene alguna forma de
medir cuantas personas

> | se enteran de su D S| D NO
publicidad?

¢ Tiene alguna frecuencia DTrimestraI O Semestral
3 | para ofrecer productos en
descuento? D Mensual

¢Le interesaria utilizar

una aplicacién web para
g |0 P 0Os Ono
publicar los productos en

descuento?
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Anexo 3. Encuesta experiencia de usuario plataforma web

1. ¢(Es lainterfaz de nuestra aplicacion web facil de usar?

o Si.
o De dificultad media.

o No.

2. El proceso de instalacion e induccion a la aplicacion fue:
o Rapido.
o Normal.

o Lento.

3. Con que frecuencia se “bloqued” o se “colgd” la aplicacion web
o Muy a menudo.
o A veces.

o Nunca.

4. ;Cbémo esta usted satisfecho con el rendimiento de nuestro software?
o Muy satisfecho.
o Satisfecho.
o Normal.

o Insatisfecho.

5. ¢Se pudo registrar y publicar una oferta?
o Si

o No

6. ¢Se pudo editar una oferta?
o Si
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7. ¢Logra visualizar la totalidad de ofertas en el perfil de usuario de tienda del
centro comercial?
o Si

o No

8. ¢Qué funciones de la aplicacion le gusto, cuales no y que comentarios tiene al

respecto sobre como podemos mejorar nuestro software?
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Anexo 4. Encuesta experiencia de usuario App movil.

1. Lainterfaz mévil es facil e intuitiva

° Sj.
> De dificultad media.

° No.

2. ¢El proceso de registro de usuario e intereses se realizé correctamente?

> Si.

> No.

3. ¢Recibid notificaciones de promociones por parte del centro comercial?

> Si.

> No.

¢ Qué funciones de la aplicacion le gustd, cuales no y que comentarios tiene al respecto

sobre cdmo mejorar el software?
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