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RESUMEN

La presente tesis consiste en la implementacién de un sistema web para el
grupo El Comercio, que permita apoyar en el monitoreo y seguimiento de los
avisos de publicidad de las agencias de medios y lograr interconectar a los

diferentes canales de venta para la empresa.

La metodologia empleada para el desarrollo del proyecto fue MSF (Marco de
Trabajo de Soluciones Microsoft), debido a que es una metodologia flexible e
interrelacionada con una serie de conceptos, modelos y practicas de uso,
que controlan la planificacion, el desarrollo y la gestion de proyectos

tecnoldgicos. MSF se centra en los modelos de proceso y de equipo.

Como resultado, se consiguié implementar un sistema web que apoye en el
monitoreo y seguimiento de los avisos de publicidad de las agencias de

medios y asimismo interconectar a los canales de ventas.

De esta manera, se concluy6 que el sistema web resulté beneficioso para la
empresa debido a que se logro interconectar a los diferentes canales de
venta, automatizar el proceso de reserva y permiti6 el apoyo al area
comercial al tener un mejor control y monitoreo de los avisos de publicidad,

para una adecuada toma de decision.

Palabras claves: Avisos de publicidad, Agencias de medio, sistema web,

metodologia MSF.
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ABSTRACT

The present project involves the implementation of a web system for “The
Commerce group” to allow in the monitoring and following of the advertising
ads for the media agencies and achieve interconnect the sales channels for

the company.

The methodology for the project was MSF (Microsoft Solutions Framework),
because it is a flexible and interrelated methodology with a number of
concepts, models and use practices that control the planning, development
and management of technology projects. MSF focuses on the process

models and teams.

As a result, it was possible to implement a web system to help in the
monitoring and following of the advertising ads for the media agencies and

achieve interconnect the sales channels.

Thus it was concluded that the web system resulted beneficial to the
company because it achieve interconnect the sales channels, automate the
booking process and it allow to support to the commercial area to have a

better control and monitoring advertising ads for better decision making.

Keywords: Ads advertising, Media Agencies, Web system, MSF
methodology.



INTRODUCCION

Debido a la demora de atencion a los diversos canales de venta que tiene el
grupo El Comercio, al alto indice de reservas de publicidad que no se
publicaban, por una falta de gestion eficiente y por contar con un sistema
informatico inadecuado que no cumplia con requerimientos funcionales para
el apoyo de la gestion dentro de la empresa, se inici6 el andlisis para el
desarrollo de un nuevo sistema informatico bajo una plataforma que pueda
ser accedido por todos los canales de venta y apoye a una gestibn mas
eficiente y asimismo reducir el tiempo de atencion a las agencias y reducir la

pérdida de publicaciones, ver anexo 1.

Por lo mencionado anteriormente se plantea como objetivo implementar un
sistema web para el grupo ElI Comercio, para lograr la interconexiéon de los
canales de venta, que permita la gestion de las reservas de avisos

publicitarios.

La presente tesis fue elaborada en 4 capitulos, a continuacion se detalla un

resumen de cada uno de ellos:

En el capitulo |, se detallan los antecedentes, las bases teodricas y las
definiciones que sustentan la tesis que se esta realizando, haciendo un
recorrido por conceptos de interés que van desde los antecedentes de
investigaciones relacionadas en los dUltimos afios, o de aplicaciones
existentes similares, pasando por las definiciones que soportan este trabajo.
En el capitulo Il, se describe la metodologia empleada y el desarrollo del
proyecto en donde se detallan las tareas realizadas en cada fase del
proyecto segun la metodologia de desarrollo empleada. En el capitulo I, se
presentan las pruebas y resultados que se hicieron al sistema “Gestion
Publicitaria”, al término del desarrollo.En el capitulo IV, se presenta las
discusiones y aplicaciones en donde se presentan las metas que se

alcanzaron con la implementacién del sistema.



1. Problema

1.1. Definicion del problema
El grupo El Comercio contaba con un sistema de Gestion Publicitaria
denominado ADECSYS, el cual fue desarrollado para el registro de 6rdenes
de publicacion de los diversos clientes y agencias que deseaban que su
aviso sea publicado en los diversos diarios del grupo. Debido a la propuesta
comercial de empezar una descentralizacién para los registros de 6rdenes,
el sistema fue instalado en las agencias concesionarias; y en las agencias
de publicidad. Sin embargo, al instalar el sistema en las agencias de medios
se encontraron con una negativa por parte de ellas, debido a que el sistema
no cumplia con un requerimiento funcional de configuracion de cartera de
clientes por usuario, ya que es la forma de trabajo de estas agencias, lo cual
generd que el proceso de descentralizacion e interconexion de canales de
venta se detuviera, dicha instalacion era requerida ya que las agencias de
medios representan el 70% de las ventas de la empresa. Actualmente la

empresa trabaja con 11 agencias de medios.

Adicionalmente al problema que se tenia con la interconexién de los canales
de venta, se contaba con un proceso manual de reservas de avisos
publicitarios, realizada diariamente, como consecuencia de ello, algunos
avisos no llegaban a ser publicados por carecer de un adecuado control y
seguimiento a las mismas, todo estos inconvenientes finalmente generaban

malestar e insatisfaccion a las agencias.

1.2. Problema
¢lmplementar un sistema web para el grupo ElI Comercio lograra la
interconexion de los canales de venta y la gestion de las reservas de avisos

publicitarios?
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2. Objetivos

2.1. Objetivo general
Implementar un sistema web para el grupo EI Comercio, que permita la
interconexion de los canales de venta y la gestion de las reservas de avisos

publicitarios.

2.2. Objetivos especificos

v' Analizar y estandarizar el proceso de reserva de avisos publicitarios
para las agencias.

v" Modelar el sistema en base a los requerimientos obtenidos para
lograr una solucién acorde con las necesidades.

v" Implementar el sistema informético de gestion publicitaria.

v" Automatizar el control y seguimiento de los avisos publicitarios.

3. Justificacion

3.1. Justificacion tedrica
El desarrollo del software para el grupo EI Comercio consistié en la
aplicacion de patrones de programaciéon como son los principios SOLID.
Asimismo la utilizacién de herramientas tecnolégicas actuales aprovechando
las caracteristicas de las mismas para el desarrollo del proyecto, en esta

oportunidad se empled herramientas Microsoft.

El sistema desarrollado tuvo como base la elaboracion de servicios web que
permitieron realizar las comunicaciones entre el sistema implementado con
el sistema productivo de la empresa, para el registro de datos se empleé

herramientas Microsoft tal como es el SQL SERVER.

El sistema implementado fue netamente WEB, teniendo como unas de las
principales ventajas la accesibilidad y multiplataforma, lo que permitié a los
usuarios del sistema a acceder a la misma desde cualquier parte del pais sin
importar la plataforma operativa que este corriendo, asi de esta manera

dejar de lado las aplicaciones de escritorio.
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Este trabajo fue factible y viable ya que dara solucién a los problemas
actuales que tiene la empresa con la gestion publicitaria de los diversos

canales de venta.

3.2. Justificacién practica
Los problemas que enfrenta el grupo El Comercio desde el punto de vista
comercial es la falta de integracién de sus diversos canales de venta
(agencias concesionarias, agencias de Publicidad, agencias de medios, call
center — Ventas por teléfono), y a la vez contaba con un proceso manual de
reservas de avisos, el cual ocasionada malestar entre los involucrados
(trabajadores y clientes), debido a estos problemas y al no contar con un
sistema para tal fin, decidieron por la implementacién de una solucién web
que logre la interconexion de los canales de venta y que permita automatizar
el proceso de reserva para un mejor control y seguimiento de las solicitudes
ingresadas desde los diversos canales de ventas y de esta manera agilizar
el tiempo de respuesta de atencion a las agencias, aumentar el ingreso por
ordenes de publicacion, aumentar las solicitudes de reserva y lograr la

disminucién de pérdidas en la publicacion.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes

1.1.1 La publicidad y su evolucion en el Peru
La publicidad en el Pert nace con el origen del comercio de bienes y
servicios, para lo cual se valia de medios de poco alcance como volantes,
carteles, inscripciones y los “pregoneros”, personajes de la Lima antigua y
colonial que hacian uso de la comunicacion verbal para dar a conocer sus

productos en la via publica.

En nuestro pais, proliferarian los volantes a través de los cuales se
anunciaba la llegada de nuevos productos, nuevas tiendas comerciales,
especialmente, los listines de las corridas de toros. A través del tiempo esta
forma de publicidad fue tomando mayor fuerza, logrando una mayor
cobertura geogréfica en el pais, lo que se concret6 gracias a la consolidacion
de la prensa escrita asi como con la aparicion de la radio en las primeras

décadas del siglo XX.

“La historia de la publicidad en el Per( se podria dividir en dos etapas: una
inicial denominada publicidad empirica, y otra profesional que empieza en
1,943 con la aparicibn de la primera agencia publicitaria.” (grupo El
Comercio, 2003, p.39).

Debido a la apertura de las primeras agencias de publicidad por los afos
cuarenta, llega al Peru la publicidad profesional, y asimismo la evolucion de
la publicidad a través de la prensa y la radio pero no fue hasta la llegada de
la television a finales de los afios cuarenta que la publicidad encontré el
medio perfecto para hacer llegar sus mensajes al publico, en un primer
momento, a través de los comerciales en vivo y posteriormente, gracias a los
avances que la tecnologia le permitia, mejorar significativamente la calidad

de los comerciales a través del video tape, la pelicula de treinta y cinco
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milimetros, el betamax, el VHS, el betacam, los sistemas digitales y los no

lineales.

En el afio 1957, estando como presidente de la republica el Dr. Manuel
Prado Ugarteche se public el decreto que contenia las normas técnicas que
los arrendatarios futuros deberian cumplir y meses después empezé el
otorgamiento de las respectivas licencias. De esta manera, el Canal 7 se
reservd para el Ministerio de Educacion (primera sefal televisiva que
aparecio en el Peru el 17 de enero de 1,958 gracias a un convenio firmado
entre el Gobierno del Pertu y la UNESCO (Organizacion de las Naciones
Unidas para la Educacion la Ciencia y la Cultura), el Canal 5 para el estado,
el Canal 4 para la Compafia Peruana de Radio Difusion, el Canal 9 para la
Compafia de Producciones Radiales y Television S.A., el Canal 13 para
Panamericana Television S.A. y el Canal 2 para Radio Difusora Victoria S.A.
En cuanto al interior del pais, Arequipa fue la primera ciudad en emitir su
sefial de manera descentralizada a través de Canal 6 de Radio Television
Continental en el afio 1,962. Posteriormente, en el afio 1,971 se produce la
expropiacion de los medios de comunicacion por el gobierno militar del
General Juan Velasco Alvarado, recortando la propiedad privada y la
inversion publicitaria en més del sesenta por ciento. Durante el
restablecimiento del sistema democrético, en el afio 1980, los medios de
comunicacién son devueltos a sus propietarios originales. De 1983 a 1989
inician operaciones una serie de canales entre los cuales podemos ubicar a
Canal 2 (Compafia Peruana de Radio Difusion S.A.), Canal 11 del Grupo

Belmont y Canal 13 de la Empresa Radio Difusora 1160.

Para finales del “oncenio” de Augusto B. Leguia la publicidad peruana se
regia bajo el modelo estadounidense con avisos que se difundian a través
de diarios como El Comercio que tenia mayor tiraje, difusion nacional y una
alta credibilidad. Casi todo su avisaje asi como el de los otros diarios eran
creaciones de los Estados Unidos o paises europeos que eran adaptados al

medio nacional y se les traducia al castellano.
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A finales de la década de los afios cuarenta las cufias radiales alcanzaron
gran popularidad ya que se transmitian en los intermedios entre capitulo y
capitulo de cada radio novela que se transmitia por la radio. Posteriormente,
la publicidad llegaria también a los noticieros radiales, a los programas
concurso. En aquellos afios, el 90% de la publicidad se destinaba al diario El
Comercio y el resto se repartia entre La Prensa y las estaciones radiales
pero gracias al crecimiento de la radio y el aumento de su popularidad esta

tendencia empez6 a revertirse.

Si al principio los avisos en prensa eran traducidos y adaptados, o mismo
pasaba con los jingles para radio y television. El primer jingle que se
recuerda en el Per( lo hizo Publicidad Causa para su cliente Naranjas
Huando. A finales de la década de los afios cincuenta, llega la television al
Perd y con ella la elaboracion y transmision de los primeros spots
publicitarios que naturalmente se transmitian en vivo y a principios de los
afios sesenta la television asumio el liderazgo frente a la radio, los diarios y
las revistas y esto se reflej6 de manera directa en la distribucién de los
presupuestos publicitarios. En 1962 llega el videotape gracias al cual se
podia grabar imagenes y sonido de manera que seria ese el final de los

comerciales en vivo.

Pero fue la aparicién de la television a colores la que seria una verdadera
revolucion permitiendo una infinita gama de posibilidades para poder
transmitir el mensaje en los comerciales. Los primeros comerciales, de
Cerveza Cristal e Inka Kola, aparecen en el afio 1973 y fueron filmados en
pelicula de 35mm. Es a partir de la television a color que la guerra entre
productos se convierte en guerra entre marcas, entre agencias, entre medios
de comunicacion y es esta competitividades la que obliga a las agencias de

publicidad a ser mejores, mas creativas, estratégicas e innovadoras.

La evolucién y la tecnologia han aportado muchisimo a la publicidad,
pasando de avisos de prensa y jingles adaptados y spots de television en
vivo hasta llegar a las técnicas modernas de disefio y produccion de

comerciales, el uso de la tecnologia para todos los medios de comunicacion
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a través del uso la computadora, el internet y la web 2.0, las redes sociales,
la publicidad movil, etc., gracias a lo cual la publicidad ha dejado de ser de
una sola via porque los consumidores de hoy se comunican entre ellos y

pueden construir o destruir marcas.

1.1.2 Evolucion de las aplicaciones web
Menéndez (2012), sefala que las aplicaciones Web han ido evolucionando a
través del tiempo y cambiando con las nuevas tecnologias que fueron
surgiendo en el tiempo tal como es el caso de JavaScript en su momento
permitiendo a los desarrolladores de aplicaciones web convertirlas a estas
en paginas dinamicas (mas interactivas para los usuarios), ya que antes las
aplicaciones web eran estaticas. Desde la aparicién del lenguaje PERL por
intermedio de Larry Wall (1987), luego con el lenguaje PHP por intermedio
de Rasmus Lerdorf (1995) con el cual las aplicaciones web empezaron con
un gran despegue por ejemplo Google, Facebook, Wikipedia son
aplicaciones desarrolladas con este lenguaje. Macromedia, introdujo Flash
(1996), el cual se podria agregar a los navegadores como un plug-in para
incrustar animaciones en las paginas web, se permitié el uso de un lenguaje
de script para interacciones de programa en el lado del cliente sin necesidad

de comunicarse con el servidor.

En el afio 1999, JavaScript y XML ya se habia desarrollado, pero Ajax aun
no habia sido fijado y el XML Http Request objeto habia sido introducido
recientemente en Internet Explorer 5 como un objeto ActiveX. Ya para el
afio 2005, el termino AJAX fue fijado y aplicaciones como Gmail comenzé a
hacer sus lados clientes cada vez mas interactivo. Un script de la pagina
web es capaz de comunicarse con el servidor para almacenar/recuperar
datos sin necesidad de descargar una pagina web completa. Ya para el afio
2011, el HTML5 se termin®, y este proporciona capacidades de graficos y
multimedia sin la necesidad del lado del cliente de plug-in, también
enriquece el contenido semantico de los documentos. Las APl y modelo de
objetos de documento (DOM) ya no son ideas de ultimo momento, sino que
son partes fundamentales de la especificacion del HTML5. WebGL API

preparé el camino para avanzados graficos en 3D basados en HTML5
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Canvas y Javascript. Estos tienen ahora una gran importancia en la creacion
de plataformas y navegadores verdaderamente independientes de
aplicaciones web ricas. Las aplicaciones Web ofrecen la oportunidad de
conectar a los usuarios entre si y las empresas con sus clientes. En
resumen, los desarrolladores de aplicaciones web de hoy estan dando forma

a su futuro digital del futuro.

Como se ha visto, el impacto de las aplicaciones Web sobre como operar un
negocio, transmitir y recibir informacion, e incluso en la vida de las personas
es considerable. Las aplicaciones Web ofrecen la oportunidad de conectar a
los usuarios entre si y las empresas con sus clientes. Se concluye que, los
desarrolladores de aplicaciones web de hoy estan dando forma a su futuro

digital del futuro.

1.1.3 Inversiones publicitarias en el Pera
Las inversiones publicitarias durante el 2013 tuvieron un crecimiento similar
al afio 2012, de un 8% versus 11% respecto al 2012, y superior al
crecimiento de 5% del PBI, lo cual demuestra que se ha mantenido la

dindmica del mercado a pesar de las turbulencias politicas.

La television sigue inalterable, al igual que el afio pasado tiene una
participacion del 49% sobre el total de las inversiones. Su incremento
respecto al 2012 ha sido del 10%. La comercializacion de este medio
comenzo un poco floja a inicios del afio, logrando un repunte en el segundo
semestre, principalmente por la fuerte inversion por parte del Estado. Una
parte importante de este incremento se debe al aumento de las tarifas;
politica de sinceramiento de tarifas que vienen aplicando los canales de
sefial abierta en los ultimos afios. La publicidad en los diarios presenta en el
monitoreo del avisaje un retroceso. Uno de los factores de esta caida se
debe a que la publicidad en este medio se ha direccionado hacia otra
plataforma diferente del diario impreso, como la web. También se ha
registrado en diarios un incremento de tarifas que se ha estimado en 5%
como promedio, lo que ha permitido una ligera subida de las inversiones de
3% respecto al 2012. (CPI, 2014).
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El presente informe estadistico nos estd mostrando como ha ido
evolucionando las inversiones en publicidad a nivel nacional en los diversos

medios a través del tiempo.

Se puede observar que en el afio 2013, hubo una inversién de 715 millones
de dolares, esta cifra representa el 8% comparado al afio 2012, es decir
hubo un descenso del 2% entre los afios 2012 y 2013 de inversion, ver
Figural, 2 y Tabla 1.

MILLONES $ 8%
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Figura 1 - Evolucién de las inversiones publicitarias de los medios a nivel
nacional. Fuente: CPI — Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion
Publica SAC.
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Revistas 2.0%
Otros(3) 1.4%

Figura 2 - Participacion de la inversién publicitaria a nivel nacional. Fuente: CPI
— Compaiiia Peruana de estudios de Mercados y Opinién Publica SAC.

Tabla 1 — Evolucién de las inversiones publicitarias de los medios a nivel

nacional.
do ostore o 0098 V
0 de DO
Us$ % | USS | % uss | % us$ % | US$ %

TELEVISION 185 445 | 250 486 205 497 | 320 485 | 352 49.2
DIARIOS (1) 8 200 9 177 98 165 | 103 156 | 106 148
RADIO 9 18 61 119 72 121 74 12 79 110
VIA PUBLICA 2) 7 13 52 101 56 9.4 65 98 7 99
INTERNET (4) 12 29 16 31 21 35 37 56 44 6.2
CABLE 2 58 27 53 k<] 55 39 59 39 55
REVISTAS 10 24 10 19 12 20 13 20 14 20
OTROS (3) 6 13 7 14 8 13 9 14 10 14
TOTAL 416 1000 | 514 1000 695 1000 | 660 1000 | 7156 = 1000
PARTICIPACION PBI 0.32 0.32 0.35 0.36 0.38

Fuente: CPIl — Compafiia Peruana de estudios de Mercados y Opinion Pudblica
SAC.
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1.1.4 Investigaciones de softwares similares
Durante la investigacion de encontrdé que existe en el mercado software ya
desarrollados por diferentes empresas que sirven de apoyo y control para las
agencias de publicidad. A continuacion se presenta una sintesis de dos

productos desarrollados:

El producto ProaSoft es un software creado para apoyar al control y gestion
de las agencias de publicidad y mercadotecnia. El sistema contempla todo el
ciclo de negocio y gestion de la publicidad, desde el informe de una reunion
hasta las previsiones de cobro y pago. Es adaptable para cualquier tamafio
de una agencia (grande, mediana, pequefia). Maneja un control de las

campaias del cliente, y es utilizada como herramienta de ProaSoft (2014).

El producto GX MEDIA CENTER, es un software para las agencias de
publicidad que permite la creacibn de una campafia publicitaria (control y
seguimiento), desde la creacion de la pauta publicitaria, la creacién de
ordenes de publicacion automética y la facturacion de la misma. La pauta
puede ser autorizada o no de acuerdo a los limites de créditos, si no es
autorizada existen mecanismos que, con los niveles de seguridad
apropiados, permiten levantar la retencion y autorizar la pauta en forma
manual. Con la pauta autorizada se procede la generacion de la orden de
publicacién en forma automatica. Luego auditoria confirma aquellas 6rdenes
aptas para ser facturados o bien determinar los reclamos a los distintos
medios y su posterior seguimiento. El sistema permite clasificar las pautas y
ordenes de publicidad por campafia, cliente, anunciante, producto, familia de
producto, tema, grupos econémicos, como asi también por tipos de venta,
tipo de medio (gréfica, television, radio, estatica, internet), proveedor,
ubicacion, sub-ubicacion, etc. De esta manera podran obtenerse reportes
con todas las combinaciones de las variables enunciadas, que indiquen
valores de venta, compra, inversiones expresadas en dinero y en unidades

de medida, utilidades esperadas y reales. (Gaci Group, 2014).

En ambos sistemas se puede observar dentro sus caracteristicas que nos

permite crear las campafas y realizar seguimiento de los avisos que seran
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enviados a algun medio de comunicacion asi mismo contemplan el modulo
para realizar la facturacion respectiva. A pesar de ello la empresa opté por el
desarrollo INHOUSE, por lo cual el sistema que la empresa solicita su
implementacion no se contemplard el médulo de facturacion ya que dicho
proceso sera manejado como actualmente se viene desarrollando, y para
ello el nuevo sistema debe contemplar servicios web que permitan trasladar
la informacion registrada (Solicitud de reserva, Ordenes de Publicacion, etc)

por los diversos canales hacia los sistemas productivos de la empresa.

1.2 Bases teéricas

1.2.1 Avisos de publicidad
Los avisos publicitarios son elementos importantes en la comunicacion
masiva, de gran alcance e impacto comercial, dependiendo de la importancia
del medio en el cual se ubiquen, y es una forma de llegar a miles de
personas rapidamente. Es fundamental que su disefio sea atractivo e
impactante, ya que debe competir muchas veces en la misma pagina con
otros avisos de publicidad. Su tiempo de lectura es de medio a corto (mas
prolongado que el de un cartel de calle, pero méas corto que el de un folleto)
por lo que su contenido de texto no debe ser excesivo, ya que debe poder
transmitir rApidamente los 2 o 3 conceptos principales. Tiene la gran ventaja,
sobre todo, en el caso de las revistas, que puede ser visto muchas veces por

el lector de la publicacion.

Randez (2012) considera que las caracteristicas que deben considerar en un
aviso de publicidad son la brevedad, la claridad, el impacto que tenga, que
tan emocionante puede ser, facil de recordar, que sea real, creativo, dirigido

a un publico en concreto.

Alvarado (2014) considera que los avisos de publicidad pueden ser
publicados en diferentes medios de comunicacion entre los cuales tenemos,
la television, en donde se combina imagen y sonido, la radio, que son mas

persuasivos, no tiene soporte visual, se basa en la argumentacion, la grafica,
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que relaciona a los medios escritos (prensa escrita, revista), se explota méas

la imagen.

1.2.2 Agencias de medios
La Central de Medios es una empresa que brinda un servicio exclusivo y
especializado de andlisis, planeacion, ejecucion, estrategia, control y
contratacién de espacios en los diferentes medios del pais y el extranjero.
Grupo ElI Comercio (2014).

El Grupo El Comercio considera una agencia de medios como una empresa
qgue se encarga de todo el plan estratégico de su cliente en la contratacion

de espacios en los diversos medios.

Segun Strobach (CEO de Mindshare), “El rol de una agencia de medios es
elaborar la estrategia de comunicacién entre la marca y el consumidor, e
implementarla de forma que cumpla los objetivos de marketing de la forma

mas rentable”. (Maguifia, 2013)

Para Lone Strobach, nos da a entender que la agencia de medios no deberia
ser conocida como un “intermediario” sino como un socio estratégico de

cualquier empresa en la elaboracion de su publicidad.

En los anexos se muestra cuales son los requerimientos para que el Grupo

El Comercio considere a una agencia como central de medios. (Ver Anexo 2)

1.2.3 Sistemas web
(Lujan, 2002) "Una aplicacion o sistema web es un tipo especial de
aplicacion cliente/servidor, donde el cliente (navegador o explorador) como
el servidor (servidor web) y el protocolo de comunicacion (HTTP) estan
estandarizados y no han de ser creados por el programador de

aplicaciones.”

Es una aplicacion software que se codifica en un lenguaje soportado por los

navegadores Web (HTML, JavaScript, Java, ASP.net, entre otros).
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Por ejemplo tenemos aplicaciones como los Web mails, wikis, Weblogs,
tiendas en linea y Wikipedia que son ejemplos bien conocidos de

aplicaciones web.

1.2.4 Servicios web
En el sitio Web de W3C dice “Los servicios Web son aplicaciones modulares
auto-descriptivas que se pueden publicar, ubicar e invocar desde cualquier
punto de la web o desde el interior de una red local basada en estandares

abiertos de Internet.

Los servicios Web son construidos alrededor de un conjunto de protocolos
tales como XML (Extensible Markup Language), SOAP (Simple Object
Access Protocol) y WSDL (Web Service Description Language Document).

Son tres los componentes principales en los servicios Web, el registro de
servicios, el proveedor de los servicios y el consumidor o cliente de los

sServicios.

Un registro es un catalogo para buscar en linea servicios y es utilizado por

un proveedor para publicar sus servicios.

El proveedor de servicios es una entidad u organizacion dispuesta a
proporcionar datos o servicios. Un proveedor de servicios crea la descripcion
del servicio usando WSDL que contiene una lista de operaciones espaciales
y no espaciales soportadas, tipos de datos intercambiados y la localizacién

del servicio.

El cliente de los servicios puede ser una organizacion o persona con

necesidad de datos o servicios.

En los servicios Web se utiliza SOAP para el intercambio de datos entre el
proveedor de los servicios y los usuarios o clientes. SOAP es un protocolo
ligero para el intercambio de informacién en un entorno descentralizado y
distribuido” (World Wide Consortium, 2000).
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El W3C considera a los servicios Web como aplicaciones de forma modular
gue pueden ser publicadas, ubicadas e invocadas desde cualquier punto de
la web o desde el interior de una red local, para lo cual se base en diversos
protocolos como son XML, SOAP, WSDL.

1.2.5 Marco de trabajo de soluciones Microsoft — MSF
Esta metodologia es un enfoque personalizable para entregar correcta y mas
rapidamente soluciones tecnolégicas, con menos personas y menos riesgo,
pero con resultados de mas calidad, esta nos ayuda a los equipos a resolver
directamente las causas mas comunes de error en el proyecto de tecnologia,
lo cual mejora los indices de buenos resultados, de calidad de la solucion y

de impacto comerciales. (Microsoft, 2014).

Segun Landauri (2013), los objetivos son:
v" Alinear los objetivos empresariales y tecnoldgicos
v' Trazar correctamente los roles, responsabilidades y objetivos del
proyecto.

v’ Establecer los puntos iterativos, estableciendo puntos de control

<

Establecer oportunamente los riesgos
v' Responder adecuadamente y en forma oportuna a cambios no

esperados.

Entre los principios fundamentales de este Marco de Trabajo tenemos:
v' Comunicacion abierta entre los miembros del equipo.
v Trabajo hacia una visiébn compartida y un objetivo comin
v Delegacion de responsabilidades claras y compartidas entre los
responsables con sus permisos necesarios
v' Adaptabilidad y apertura a cambios con soluciones optimas y
oportunas

v" Principios de calidad de software con resultados auditables.

Modelos del marco de trabajo
e Modelo de proceso, organiza los procesos necesarios para finalizar

una solucion ordenando en el tiempo y dividiendo en fases las tareas
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de un proyecto.

Desarroll
(o)

Figura 3 - Proceso de Microsoft Solutions Framework. Fuente: Microsoft

Solutions Framework version 3.0 Overview.

Las fases que se consideran dentro del modelo de proceso son:
a. Visiony alcance

e Descripcion de la solucion conceptual y del alcance general,
integrando el proceso de gobernabilidad del proyecto.

¢ Definicion de las expectativas y alcance del proyecto.

e Desarrollo del documento de alcance.

e Conformacién de los grupos de trabajo

¢ Definicion de las responsabilidades de los participantes.

¢ Resultado: Documento de Vision y Alcance.

b. Planeamiento y disefio
e Elaboracién de los planes y disefios necesarios para la entrega
de la solucién
¢ Definicion de la especificacion funcional de la solucion.
¢ Definicion del plan maestro del proyecto
e Creacion del calendario general de actividades.

e Resultado: Disefio Técnico.
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Plan de trabajo detallado.

c. Desarrollo

Construccién de la solucion, incluyendo todos los aspectos
requeridos por el proyecto.

Construccién de la solucion de acuerdo a la especificacion
funcional.

Definicion de los procedimientos de instalacion

Desarrollo de los elementos de educacion a usuarios, personal
de soporte y administracion.

Instalacion de la infraestructura

Resultados: Manuales

d. Estabilizaciéon

Verificacion de la solucién y de los requerimientos del cliente.
Encontrar defectos

Rastrear la causa y el efecto

Pruebas de integracion y compatibilidad de la solucién.

Pruebas de funcionalidad y de estrés de la aplicacion

Ajustes y afinacion de la infraestructura para lograr el
rendimiento esperado.

Resultados: Plan de pruebas.

Capacitacion.

e. Despliegue

Implantacion de la solucion en los entornos de produccion vy
liberacién a usuarios.
Liberacion de la solucion al ambiente de produccion

Resultado: Pase a produccion/ Cierre.

e Modelo de equipo de trabajo, Organiza las personas para que

hagan el trabajo y se aseguran que todas las metas del proyecto

estan enlazadas con uno de los roles y sus responsabilidades.
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Controla la entrega del producto con base en los
requerimientos de tiempo y presupuesto
Gerencia de

Enfoque del Proyectos Ejecucién de las
Especificaciones

Gerencia del 7
Producto Desarrollo

Comunicacion

Experiencia

de Usuario Pruebas

Aprobacion de la version
solo si las deficiencias han
Puestaien i lerhan

Operacion catalogadas

Planeacion y puesta en
Produccion

Figura 4 - Modelo de equipo. Fuente: Microsoft

1.3 Definicion de términos basicos
Agencias consecionarias: Son aquellos clientes que tienen una funcion de
intermediarios en la venta de avisos de publicidad para el grupo El

Comercio.

Avisos de publicidad: Son mensajes que nos permiten dar a conocer un

producto, servicio o evento, puede ser escrito, hablado, con o sin imagenes.

Canales de venta: Son los medios usado por un cliente para reservar un

aviso de publicidad.
Medios de comunicacion: Los medios de comunicacién son aquellos
usados en la sociedad contemporanea para informar y comunicar de manera

masiva.

Ordenes de publicacion: Es el documento de venta que permite el acuerdo

con el cliente para la compra de los productos de la empresa.
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Publicidad: Divulgacién de noticias o anuncios de caracter comercial para

atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios.

Seguimiento: Es el proceso que se realiza a un aviso de publicidad desde
gue se acepta la reserva hasta la publicacién de la misma en los diferentes

medios.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

2.1Tipo de investigacion
La presente tesis fue elaborada mediante la investigacion aplicada, la cual
llega a la ejecucion de amplias generalizaciones y esta orientada a la

solucion de problemas.

(Leiva, 1988, s/p) sostiene “Es la que tiende a modificar una realidad
presente con alguna finalidad practica. La mayor parte de las investigaciones

que se realizan son aplicadas”.

(Ramirez, 2010, s/p) “La investigacion aplicada es el estudio y aplicacion de
la investigacion a problemas concretos, esta forma de investigacion se dirige
a su aplicacién inmediata y no al desarrollo de teorias”.

La entrevista es una de las técnicas utilizadas en la presente tesis.
2.2Materiales

La infraestructura tecnoldgica para el proyecto, consta de hardware,

software, redes y recursos humanos.

Tabla 2 — Cuadro de recursos humanos.

RR.HH

1 Jefe de proyecto.

1 Arquitecto.

1 Front End.

3 Analistas Programadores.
1 Analista de Calidad.

Fuente: El autor
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Tabla 3 — Cuadro de software.
SOFTWARE

Visual Studio 2010.

Team Foundation Server.

SQL Server 2008r2.

Start UML.

MS Project 2010.

Windows 2003.

Fuente: El autor

Tabla 4 - Cuadro de hardware.

HARDWARE

PC’s Clientes — Desarrollo

Servidor de Aplicaciones Web
Servidor de Aplicaciones de Servicios
Servidor de Base de Datos

Servidor de Balanceo y Proxy

Fuente: El autor.

2.3Métodos

(Chauca, R. y Mejia, A. 2009, s/p) El método consiste en una serie de pasos
consecutivos, que permiten alcanzar las metas. El objetivo del investigador
es tomar decisiones y una teoria que permita generalizar y resolver de la
misma forma problemas semejantes en el futuro. Por lo tanto, es importante

tomar el camino més apropiado para alcanzar los objetivos.
(Leiva, 1988, s/p) sostiene “Es el camino, manera o modo de alcanzar un
objetivo, es también el procedimiento determinado para ordenar la actividad

que se desea cumplir”.

Para el profesor Leiva, un método es la ruta a seguir para alcanzar nuestros

objetivos.
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Para el desarrollo del proyecto de la tesis se opt6 usar el Marco de Trabajo
de Soluciones de Microsoft, debido a que es una metodologia agil, nos
apoya en alinear los objetivos empresariales y tecnoldgicos, nos apoya en
establecer roles y responsabilidades en el equipo, es ajustable a cualquier
tamafio de proyecto, no importa el tamafio del grupo de personas en el
proyecto, fomenta a tener una comunicacion abierta, permite establecer
responsabilidades, nos permite el aprendizaje de otras experiencias, permite

realizar cualquier cambio durante el desarrollo del proyecto.

A continuacién se presenta una comparacion entra algunas metodologias de

desarrollo de software.

Tabla 5 - Cuadro comparativo entre metodologias.

CARACTERISTICAS RUP SCRUM MSF
Tamafio del equipo. Grande Pequefio | Adaptable
Desarrollo de Aplicaciones Web. Alto Alto Alto
Iteracién del cliente con el grupo de| Medio Alto Medio
desarrollo
Gestion del proyecto. Alto Medio Alto
Definicién de requerimientos. Alto Medio Alto.
Facilidad para desarrollos de corta Alto Alto Medio
duracion.
Uso de herramientas libres. Alto Alto Bajo
Experiencia del equipo de desarrollo. Alto Medio Medio

Fuente: El autor.

2.4 Cronograma
Se elabor6 el cronograma de actividades para el proyecto el cual permitié

tener un control y seguimiento al desarrollo del Proyecto, ver anexo 3.

2.5 Presupuesto
El presupuesto sera basado en el costo mensual que se incurrira por el pago
de los participantes en el proyecto. Por lo que el costo mensual seré el que

se muestra en el cuadro siguiente:
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Tabla 6 - Cuadro presupuesto mensual.

COSTO ECONOMICO
(NUEVOS SOLES)
Participantes Costo Mensual
1 Jefe de proyecto 5,000
1 Arquitecto 4,000
1 Front End 2,500
4 Programadores 12,000
1 Analista de Calidad 2,000
Total Mensual 25,500

Fuente: El autor

2.6 Metodologia
Para el desarrollo de la tesis se emple6 el Marco de Trabajo de Soluciones

de Microsoft.

2.6.1 Fase de desarrollo
Las etapas que contempla la metodologia de desarrollo empleada son:

Visién, Planeacion, Desarrollo, Estabilizacion, Despliegue.

2.6.1.1 Etapa vision
En esta etapa durante las reuniones que se tuvieron entre los lideres del
proyecto y los lideres de desarrollo conjuntamente con el analista de calidad
se explico cuél era la situacion actual, definieron los requerimientos
funcionales y no funcionales y como deberia ser la situacion después de la
implementacion. Se defini6 que el alcance del proyecto sera el registro de

solicitudes de reservas y el ingreso de 6rdenes de publicacion.

2.6.1.1.1 Requerimientos funcionales
Los requerimientos definidos para el desarrollo del sistema se detallan a
continuacion:
v" REQF100 Registro Solicitud de Reserva.
v" REQF200 Registro de Orden De Publicacion.
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REQF300 Asignar representante al cliente.

REQF400 Asociar Clientes-Agencia.

REQF500 Mantenimiento De Usuario.

REQF600 Mantenimiento De Roles.

REQF700 Modificacién De Perfil.

REQF800 Logueo De Usuario.

REQF900 Registrar Cliente Directo.

v" REQF1000 Gestionar Ejecutivo De Ventas. (Agentes).

En el desarrollo de la tesis solo se explicaran los siguientes requerimientos

D N N U NN

funcionales:
v' REQF100 Registro Solicitud de Reserva.
v' REQF200 Registro de Orden De Publicacion.

2.6.1.1.2 Requerimientos no funcionales
Los requerimientos no funcionales que se debian considerar para el
desarrollo de la tesis, son la usabilidad, la seguridad, el desempefio, el

mantenimiento y actualizacion y la soportabilidad y operatividad.
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Figura 5 — Situacion actual. Fuente: El autor
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Figura 6 — Situacion ideal. Fuente: El autor.

2.6.1.2 Etapa planificacion
Se elabord la documentacion necesaria de acuerdo a los requerimientos
definidos durante las reuniones y definir el cronograma para la elaboracion

del proyecto.

2.6.1.2.1 Identificacién de actores del sistema

A continuacién se detalla los actores identificados para el uso del sistema.

Tabla 7- Tabla de actores del sistema.

Actor Descripcién Acceso al sistema

_ Quien publica su aviso directamente
Actor 01 Cliente . . . .
sin necesidad de un intermediario.

Quien posee las credenciales

otorgadas por el