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RESUMEN

Vivimos en un mundo de dispositivos moviles y el desarrollo de software para estas
plataformas ya es tendencia consolidada a nivel mundial. (Vanini, 2015). Cuando se habla
de aplicaciones, se habla de innovacion, en América Latina la mayoria de los usuarios poseen
un "smartphone”. Uno de los rubros mas interesados en lanzar aplicaciones moviles es el de

retail, como lo muestra (Dennis Carranza, 2015) en el portal del diario Gestion.

Esta claro que las acciones de marketing maévil deben evolucionar, es por ello que una de las
tendencias méas importantes que estan siendo incluidas en diversas apps es la

Geolocalizacion. (Castelli, 2017).

La basqueda de ofertas se ha convertido en algo cotidiano para muchas personas o familias
alrededor del mundo, a la vez los negocios buscan formas de promover sus productos,
brindando promociones, que al final del dia benefician tanto al vendedor como al
consumidor ya que las personas buscan que sus productos sean comprados todo el tiempo
(Crece Negocios, 2016).

Cuando se desea comprar un producto, el interesado se embarca en una busqueda en el cual
pretende obtener la mejor calidad con los precios mas convenientes; pero si no encuentra el
producto de su agrado abandona la busqueda, porque el proceso para obtener el producto se
vuelve tedioso; como lo muestra (Condor Jimenez, 2014) en el portal del diario Gestion.

Unificar todos los productos o promociones que se encuentran en los supermercados para
lograr encontrar el mejor, es un trabajo manual muy amplio. Los RPA (Robotic Process
Automation) logran automatizar un proceso manual de manera rapida y no requiere
conocimientos técnicos del sistema subyacente, la informacion que antes era inalcanzable o

costosa de integrar ahora es facilmente consumible. (Karamouzis, s.f.).

En base a lo mencionado e investigado, decidimos aportar una mejora en este sector,
planteando el siguiente problema: ; Cémo mejorar la experiencia de compra del consumidor
de Trujillo en la busqueda de promociones haciendo uso de las tecnologias de informacion?,
en consecuencia, se plantea como hipdtesis de investigacion que el uso de una aplicacion
web movil utilizando geolocalizacion mejorara la experiencia de compra del consumidor de

Trujillo en la busqueda de promociones en supermercados en el afio 2016. Se ha tenido en



cuenta el objetivo general de desarrollar una aplicacion web maévil con geolocalizacién para
mejorar la experiencia de compra del consumidor de Trujillo en la basqueda de promociones
en los supermercados; definiéndose cinco objetivos especificos, estos son: realizar una
investigacion bibliografica sobre los temas relacionados a Tecnologia web movil,
Geolocalizacion, RPA (Robotics Process Automation) y Experiencia de compra en el sub
sector de los supermercados; modelar la aplicacion web movil utilizando una metodologia
agil como XP; construir un prototipo funcional de la aplicacion utilizando el lenguaje PHP
(Backend), HTML5, CSS3y JavaScript (Frontend) y como base de datos MySQL; construir
un robot de procesos para la carga automaética de datos y probar el prototipo implementado

en términos de la mejora de la experiencia de compra del consumidor de Trujillo.

A través de encuestas realizadas y posteriormente el estudio de ellas, como resultados se
obtuvo que el grado de dificultad para buscar promociones para el 48% de consumidores les
resultaba “complicado” sin el uso de la aplicacion, mientras que con el uso de la aplicacion
el 98% indico que ahora es mucho mas “facil”, asi mismo se ve que el nivel de satisfaccion
del 100% de consumidores es “muy satisfecho”, la inversion promedio del 58% de
consumidores antes del uso de la aplicacion fue de S/.11 a S/.20 soles mientras que con el
uso de la aplicacion no se gener6 ningun gasto, el 80% de los consumidores ahorraba un
promedio de S/.1 a S/.10 soles al comprar promociones pero con el uso de la aplicacion, el
92% de ellos, ahorra entre S/.11 a S/.30 soles al comprar productos en oferta ademas si existe
una diferencia significativa en la cantidad de tiempo en buscar promociones sin el uso de la
aplicacion y con el uso de la misma, por lo tanto podemos concluir que se acepta la hipétesis

ya que existen diferencias significativas en el pre test y post test.

PALABRAS CLAVE: Busqueda de productos en ofertas, geolocalizacion, web movil,
Robotics Process Automation.
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ABSTRACT

We live in a world of mobile devices and software development for these platforms and the
consolidated trend globally. (Vanini, 2015). When talking about applications, we talk about
innovation, in Latin America most users have a "smartphone”. One of the items most
interested in mobile applications is retail, as shown (Dennis Carranza, 2015) in the portal of
the newspaper Gestion.

It is clear that mobile marketing actions must evolve, which is why one of the most important

trends that are included in various applications in Geolocation. (Castelli, 2017).

The search for offers has become an everyday thing for many people or families around the
world, while businesses are looking for ways to promote their products, offering promotions,
which at the end of the day as much as the customer as what people look for your products

are bought all the time (Grows Business, 2016).

When you are looking to buy a product, the interested party is embarking on a search in
which you want to get the best quality with the most convenient prices; but if you do not
find the product of your liking, abandon the search, because the process to obtain the product

becomes tedious; as shown (Condor Jiménez, 2014) in the portal of the newspaper Gestion.

Unify all products or promotions found in supermarkets to achieve the best, is a very
comprehensive manual work. Process Automation (RPA) manages to automate a manual
process quickly and does not require technical knowledge of the underlying system,
information that was once unattainable or expensive to integrate now is easy to consumable.

(Karamouazis, s.f.).

Based on the mentioned and researched, we decided to provide an improvement in this
sector, raising the following problem: How to improve the consumer buying experience of
Trujillo in the search for promotions using information technologies? Proposes as a research
hypothesis that the use of a mobile web application using geolocation will improve the
consumer buying experience of Trujillo in the search for promotions in supermarkets in
2016. It has taken into account the general objective of developing a mobile web application
With geolocation to improve the experience of buying the consumer of Trujillo in the search

of promotions in the supermarkets; Defining five specific objectives, namely: to carry out a

VIl



bibliographical research on the topics related to Mobile Web Technology, Geolocation, RPA
(Robotics Process Automation) and Purchasing experience in the sub-sector of
supermarkets; Modeling the mobile web application using an agile methodology such as XP;
Build a functional prototype of the application using the language PHP (Backend), HTMLS5,
CSS3 and JavaScript (Frontend) and as MySQL database; Build a process robot for
automatic data loading and test the prototype implemented in terms of improving the

consumer purchasing experience of Trujillo.

As a result, the results obtained showed that the degree of difficulty in finding promotions
for 48% of consumers was "complicated™ without the use of the application, whereas with
the use of the application 98% indicated that it is now much easier, and it is also seen that
the level of satisfaction of 100% of consumers is "very satisfied", the average investment of
58% of consumers before the use of the application was S /.11 to S /.20 soles while using
the application did not generate any expenses, 80% of consumers saved an average of S/ .1
to S /.10 soles when buying promotions but with the use Of the application, 92% of them,
saves between S /.11 and S / .30 soles when buying products on offer in addition there is a
significant difference in the amount of time in searching for promotions without the use of
the application and with the Use of it, therefore we can conclude that The hypothesis is

accepted since there are significant differences in the pretest and posttest.

KEY WORDS: Search products in offers, geolocation, mobile web, Robotics Process

Automation.
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1.

INTRODUCCION

Las personas buscan satisfacer las necesidades propias y las de su familia para poder
sobrevivir y para tener una vida placentera, entre ellas se encuentran las necesidades
bésicas o primarias, como la alimentacion o la salud, ademas de las secundarias y demas;
por otra parte las personas cuentan con una cantidad limitada de recursos en relacion a
todas sus necesidades, usualmente deben elegir en que y como emplear sus ingresos, una
de las formas mas comunes para poder llevar una vida sostenible es emplear la cultura
del ahorro. (CINVE, 2005).

La basqueda de ofertas se ha convertido en algo cotidiano para muchas personas o
familias alrededor del mundo, a la vez los negocios buscan formas de promover sus
productos, ya que estos no se venderian por si mismos, estos brindan promociones u
ofertas, que al final del dia benefician tanto al vendedor como al consumidor ya que es
lo que todas las personas buscan y esto a la vez es lo que las empresas quieren, que sus

productos sean comprados todo el tiempo (Crece Negocios, 2016).

Con el paso del tiempo la forma de buscar las cosas han cambiado, si se tenia un amigo
que vivia en otro pais probablemente no sabiamos nada de aquella persona, pero ahora
es diferente, todo es méas accesible, buscar aquel amigo en estos tiempos es mucho mas
rapido que antes, de igual manera, las necesidades de buscar y encontrar algo es mas
grande, asi como el tiempo de respuesta de la busqueda.

De igual manera diversos estudios han demostrado que las preferencias con respecto a
donde buscan los consumidores los productos han variado, ya que existen factores que
hacen que la experiencia de consumo sea mas atractiva en los supermercados que en los
mercados tradicionales debido a la flexibilidad de horarios, disponibilidad de productos,
tecnologia, calidad, precio, autoservicio, seguridad, ubicacién, infraestructura, servicio
de atencion, valor agregado y opciones de pago, lo que conlleva a favorecer e
incrementar el publico que reciben los supermercados cada afio. Ya en el afio 2012 un
estudio de mercado sobre “Intenciones de compra de los limefios” elaborado por el
Instituto San Ignacio de Loyola revelaba que la intencién de lugar de compra de
alimentos se da en un 64% en los supermercados versus bodegas, tiendas, entre otros.
(Sano, Alvarado, & Arrunategui, 2012).



Cuando se desea comprar un producto, el interesado se embarca en una bdsqueda en el
cual pretende obtener la mejor calidad con los precios mas convenientes; pero si no
encuentra el producto de su agrado abandonan la busqueda, ya sea por falta de ofertas,
informacidén o porque el proceso para obtener el producto se vuelve tedioso, ya sea por
la lejania o papeleo; como lo muestra (Condor Jimenez, 2014) en el portal del diario
Gestion.

En el caso de las compras online, si bien cada vez aumenta el nimero de peruanos en
webs de comercio electrénico, sélo entre el 0.5% y 1% de las basquedas en esas paginas

culmina en compra, segun estimé el director gerente de Linio Perd, Fernando D’ Alessio.

Esto nos lleva a plantearnos el siguiente problema. ;Como mejorar la experiencia de
compra del consumidor de Trujillo en la busqueda de promociones haciendo uso de las
tecnologias de informacion? Para lo cual se plante6 la siguiente hipdtesis de
investigacion: El uso de una aplicacion web movil utilizando geolocalizacion mejorara
la experiencia de compra del consumidor de Trujillo en la basqueda de promociones en

supermercados en el afio 2016.

El objetivo general de la investigacion es: Desarrollar una aplicacion web movil con
geolocalizacion para mejorar la experiencia de compra del consumidor de Trujillo en la

busqueda de promociones en los supermercados; teniendo como objetivos especificos:

1. Realizar una investigacion bibliografica sobre los temas relacionados a
Tecnologia web mdvil, Geolocalizacion, RPA (Robotics Process Automation) y
Experiencia de compra en el sub sector de los supermercados.

2. Modelar la aplicacion web mavil utilizando una metodologia agil como XP.

3. Construir un prototipo funcional de la aplicacion utilizando el lenguaje PHP
(Backend), HTML5, CSS3 y JavaScript (Frontend) y como base de datos
MySQL.

4. Construir un robot de procesos para la carga automatica de datos.

5. Probar el prototipo implementado en términos de la mejora de la experiencia de

compra del consumidor de Trujillo.


http://gestion.pe/noticias-de-linio-peru-12502?href=nota_tag

Asi mismo creemos que esta investigacion ayudard a mejorar la obtencion de
informacion valiosa sobre los habitos de compra y preferencias, asi como de ofertas y
promociones, ya que se brindara opciones de compra mas cercanas a los consumidores
reduciendo el tiempo de bdsqueda, basado en un perfil de recopilacion de precios y

ofertas de supermercados.

La presente investigacion esta constituida de ocho capitulos, los cuales permiten demostrar
de manera detallada y ordenada su desarrollo. El capitulo I Introduccion que contiene la
realidad problematica, formulacion del problema, formulacion de la hipétesis, los objetivos
del estudio y su justificacion. En el capitulo I Marco Tedrico, que es la recopilacion de la
informacidn sobre el tema de investigacion, la cual nos ha servido de cimientos para
desarrollar esta tesis y dar solucion al problema. En el capitulo 111 Material y Métodos se
detallan el material de estudio, el método, las variables y el procedimiento e instrumento de
recoleccion de datos. El capitulo IV Resultados, los cuales corresponden a los objetivos
planteados al inicio de la investigacion. El capitulo V contiene las Discusiones sobre el
desarrollo de la investigacion y los capitulos VI y VII son las Conclusiones y
Recomendaciones respectivamente, después de haber finalizado la investigacion; y por
ultimo las Referencias Bibliogréficas en el capitulo VIII.



2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

(Untoria Martinez, 2014) Present6 un proyecto titulado “El proceso de compra a
través del moévil” como requisito para obtener el Grado Académico en
Administracion y Direccion de Empresas de la Facultad de Ciencias Empresariales
de la Universidad de La Rioja. El objetivo principal de la investigacion era analizar
los hébitos de los consumidores en relacion al proceso de compra a través del
teléfono movil.

La investigacion se enmarco dentro de un proyecto factible. Por su parte, la muestra
estudiada fue de 106 usuarios. La técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento
empleado, el cuestionario. El estudio tuvo como resultados que casi la mitad de los
encuestados habia comprado a través del movil y mas del 95% de los que disponen
de acceso a internet desde su smartphone lo habian utilizado en alguna ocasion para
buscar informacion sobre productos o marcas, destacando como principales
factores de atraccion la comodidad y la rapidez mientras que los principales frenos
eran la desconfianza e inseguridad junto al desconocimiento y la falta de

informacion.

No existen tesis relacionadas con la presente investigacién, tanto en territorio
internacional como nacional. Sin embargo, en el contexto actual existe el sitio web
mysupermarket.co.uk y la aplicacion movil mySupermarket, disponible para
android e i0S, desarrollados por mySupermarket Limited, compafiia ubicada en
Londres (Inglaterra) y para su uso exclusivo en ese pais, ofrecen las siguientes
funcionalidades: realizar una busqueda de las mejores ofertas del dia, comparar los
precios de productos entre 13 supermercados distintos, realizar la transaccion de
pago en linea y el posterior servicio de entrega a domicilio, las cuales representan
el core del negocio. (mySupermarket Limited, s.f.).

Otro caso es el de Tiendeo, sitio web y aplicacion mévil disponible para android e
iI0S, desarrollados por la empresa del mismo nombre ubicada en Barcelona

(Esparia), se encuentran presentes en 31 paises del mundo abarcando todos los



continentes y cuyo core de negocio fue la reinvencion del sector de los catadlogos
en papel, ofreciendo un repositorio digital de catalogos, ofertas y promociones
actualizadas de las tiendas cercanas, agrupadas en mas de 15 categorias, creando un
canal de difusion online entre consumidores y negocios. (Tiendeo, s.f.)

Y si bien existen aplicaciones tanto web como movil, cuyo core de negocio se ve
reflejado en parte o su totalidad a la finalidad del presente proyecto, todas estas

ideas surgieron como iniciativa de una startup tecnologica.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Experiencia de compra

En el &mbito del sector de consumo se acentla la apuesta por el cuidado de
la llamada “experiencia de compra” del consumidor o shopping experience,
una de las tendencias actuales méas marcadas en el mundo del marketing
comercial. No es un concepto nuevo, viene trabajandose desde hace
décadas, si bien el entorno actual hace que tome especial protagonismo para
el Retail.

Fundamentalmente se trata de cuidar al maximo el ambiente que se genera
en la tienda, ya sea fisica o virtual, pues se viene demostrando que en el
momento de realizar la compra ademas de tomarse muchas decisiones, se
generan efectos emocionales en el consumidor que aumentan la
probabilidad de adquirir mas productos. (MK Research, 2013).

El concepto “experiencia de compra” como tal tiene sus raices en 1973
cuando Philip Kotler hacia notar que la “atmosfera y el ambiente (de una
tienda), es una herramienta de marketing” e indicaba que hay que disefiar
los espacios y entornos teniendo en cuenta que éstos pueden producir
efectos emocionales en el cliente, variando asi la probabilidad de que
compre.

Casi una década después, en 1982, Donovan & Rositer adaptaron al Retail
el trabajo que los psicologos sociales Mehrabian y Russel habian elaborado
afios antes y que era ampliamente conocido como el paradigma SOR

(Estimulos, Organismo, Respuesta).



Otra década después, en 1992, Baker, realizd un analisis mas profundo de
la primera parte del modelo SOR, elaborando una clasificacion mucho méas
completa de las caracteristicas especificas que se podian gestionar y se
determind tres grandes grupos de factores: ambientales, sociales y de
disefio.

En el primer grupo, incluian los elementos no visibles tales como la
temperatura, la iluminacion, la masica o el olor. En el dltimo, los visibles,
distinguiendo entre los funcionales como pasillos amplios, por ejemplo, y
los estéticos, cuya idoneidad depende totalmente del publico-objetivo.
Respecto a los factores sociales, lo relevante fue destacar que entre éstos y
los ambientales hay una fuerte interaccion y que la combinacion de diversos
factores ambientales puede dar lugar a distintos resultados, en funcién del
factor social.

Los modelos actuales retoman las diferentes variables expuestas, pero van
mucho mas alla, valorando no solamente “el momento” de la compra, sino
haciendo que éste se vincule a la marca y pueda crearse una experiencia “en
el tiempo”, que incluya una identificacion con la tienda-marca. (Alfaro, y
otros, 2015).

El consumidor actual busca que lejos de ser una obligacion, sus compras se
conviertan en un momento de ocio, los lugares que hacen que ese momento
sea mas apetecible seran aquellos en los que repita sus compras. Ya no solo
adquiere productos sino que también es un consumidor de emociones. Las
estrategias de marketing se orientan hacia este shopper, estudian su
comportamiento para responder a sus necesidades.

Para disefiar acciones que mejoren la experiencia de compra se estudia el
proceso de compra completo, desde el momento previo a la compra hasta la
fase postventa. Son multiples los elementos sobre los que se puede actuar y
gue son capaces de crear una atmosfera de emociones para ganarse al
consumidor a través de estrategias de shopper marketing.

Previo a la compra se cuenta con la publicidad y acciones de marketing
directo, donde internet y los dispositivos mdviles cada vez estdn mas

presentes.


http://www.puromarketing.com/76/16275/experiencia-compra-tiendas-cada-influenciada-dispositivos.html

2.2.2

En el punto de venta la experiencia de compra se ve influida por el modo en
que estd organizada la tienda en secciones, la colocacion de los lineales, y
de los productos en los mismos, a lo que se afiaden los elementos
ambientales como hilo musical o megafonia, temperatura, iluminacion, y
todo lo correspondiente al merchandising, sefializacion, carteleria, paneles,
pantallas, degustaciones. A esto hay que afiadir todo un abanico de servicios
adicionales como la disponibilidad de aparcamiento, de bolsas, de carros
para nifios, salas de lactancia, ludotecas, zonas de descanso, etc.

Ademas, instrumentos como las tarjetas de fidelizacién, los cupones
descuento, o los regalos por puntos inciden transversalmente a lo largo del
proceso de compra, también en el momento posterior a la venta donde se
espera la fidelizacion del shopper asi como que ejerza su poder para
prescribir en su entorno ya sea del producto, del punto de venta o ensefia.
(MK Research, 2013).

Gestidn de la experiencia de compra

(Alfaro, y otros, 2015) La experiencia de compra viene a ser algo parecido
a la calidad al comprar. Como todo tema gestionable, deberia ser medido, o
al menos deberia intentarse, pese a que la mayor parte de los componentes
son intangibles.

En marketing, se entiende por “calidad”, el ajuste entre lo esperado y
recibido. En cierta forma, se trata de una gestion de expectativas.

Si se aplica la idea de calidad a la experiencia de compra, existiria calidad
si la percepcién de la visita a la tienda (realidad experimentada) no es
inferior a las expectativas (el imaginario) del cliente. Si la primera, como
minimo, no iguala lo que el cliente esperaba, este se sentird decepcionado,
por tanto, se puede decir que no ha sido una experiencia de calidad.

Los FCE (Factores Clave del Exito), que en marketing son aquellos que
crean la preferencia del cliente de forma sostenida, suelen estar vinculados

con aspectos emocionales, no conscientes y mas bien implicitos.


http://madisonmk.com/articulo/marketing-experiencialc-mo-atraer-clientes-al-punto-de-venta
http://madisonmk.com/articulo/marketing-experiencialc-mo-atraer-clientes-al-punto-de-venta

Los FCnF (Factores Clave de no-Fracaso), es decir aquellos aspectos que
pese a existir, no llevan a la preferencia del cliente por la tienda pero que si
no se dan, conducen a la falta de credibilidad para seguir en el mercado.

Para utilizar este método de anélisis, se debe declinarlo y por tanto aplicarlo

de forma diferenciada en base a cuatro ejes:

1. El proceso de compra entendido cronolégicamente. Cuando un
cliente va de compras o hace la compra, pasa por una serie de fases de
naturaleza y ritmos bien distintos. No espera lo mismo el cliente
cuando llega con el coche y busca aparcarlo, que cuando esta haciendo
cola para pagar. Cada una de las fases supone un distinto “marco
mental” para el cliente, por lo que se deben analizar de forma separada.
Ademas hay que considerar que el proceso empieza antes de entrar en
la tienda (por ejemplo, al planificar la compra, al buscar informacion
en internet, etc.), y termina bastante después de salir de ella (por
ejemplo, al llevar los paquetes a casa, al organizar el frigorifico o el
armario, etc.). Si se analiza este proceso fase a fase, se tiene mas
oportunidad de innovar. El pre y post tienda también forma parte de la
experiencia de compra, que luego pasa a la memoria e incide positiva

0 negativamente en la siguiente decision sobre donde ir a comprar.

2. La naturaleza del producto y lo que éste puede suponer en la vida
del cliente. No se espera lo mismo al comprar unos muebles, que al

comprar una botella de lejia.

3. Los segmentos de clientes que la tienda quiera atraer. Es esencial
entender las expectativas y percepciones de cada uno de ellos
(especialmente de los mas prioritarios), ya que pueden ser muy

diferentes ante la misma realidad de la tienda.

4. El tono del momento, situacidbn o contexto del cliente. La

sensibilidad al precio no es igual cuando estamos de vacaciones, que



en nuestro dia a dia habitual. Las tiendas en zonas turisticas lo suelen

entender muy bien.

2.2.3 Experiencia del cliente desde el punto de vista online

(Alfaro, y otros, 2015) Hoy en dia, la gran mayoria de casos de interaccion
entre marcas y clientes se produce en primer lugar en entornos online,
independientemente de si la compra se va a realizar en un site con capacidad
de e-commerce o en el entorno offline. Es por ello que la importancia de
como se realice esta primera relacion es maxima y se debe prestar una
atencion cada vez mayor.

Los puntos criticos a tener en cuenta en el proceso de relacion y creacion de

experiencia con el usuario en el entorno online, pasa por las siguientes fases:

1. Busqueda: Mas del 95% de las busquedas se realizan en Google, es por
ello que el SEO es por hoy una necesidad para todas las empresas si
quieren ser encontradas, con la finalidad de conseguir el mejor
posicionamiento posible para la pagina dentro del buscador de Google.
Esta estrategia puede ser reforzada gracias a la creacion y difusion de

contenidos en redes sociales.

2. Branding: La gran ventaja para las marcas que consiguen tener una
cierta notoriedad es que la insercion online se produce en la gran
mayoria de ocasiones de forma directa, ya sea por la llegada
directamente al site de la marca, o porque la busqueda en Google se
produce por introduccion del nombre del producto o marca en el
buscador. Es por esto que la experiencia online que se espera tenga un
cliente debe ir de acorde a lo que espera encontrar el usuario en el site,
de esta forma se puede alcanzar elevados niveles de satisfaccion en la

interaccion que se mantenga a través del site.

3. Usabilidad: La facilidad de acceso a los contenidos y productos es otro
de los puntos principales de éxito o fracaso en la satisfaccion en la

experiencia que tengan los usuarios. La interaccion debe ser clara,



simple y muy dirigida a conseguir los objetivos que se busca y para que

el cliente logre encontrar lo que busca o necesita.

Segmentacion: Cada oportunidad que se tiene para relacionarse con un
cliente se debe afrontar de tal modo que cada una de éstas sea una
ocasion unica de establecer una experiencia exclusiva para cada cliente,
ofreciéndole una oferta diferenciada en funcion del segmento al que

pertenece.

Interaccion multicanal: La capacidad para posibilitar que la
interlocucion con el cliente, y en definitiva que su experiencia sea
uniforme independientemente del canal utilizado no solo hace tener que
disponer de herramientas tecnologicas que lo posibiliten, sino ain mas
estrategias de comunicacion que permitan que esa relacion sea

transparente, uniforme y absolutamente satisfactoria para el cliente.

Conversion: Es el objetivo final que se debe buscar en la interaccién con
los clientes, ya sea para la compra online de un producto o servicio, o
para la obtencion de informacion del cliente que permita realizar futuras
acciones de marketing con él. Solo si la experiencia del cliente es
satisfactoria se conseguira guiarle hacia una accion de conversion que

genere un pedido o datos para futuras relaciones.

Relacién: Es la consecuencia de todos los puntos anteriores, si se es
capaz de generar una experiencia satisfactoria y se consigue un retorno
adecuado de la inversion, entonces se puede hablar de la captacion
exitosa de un cliente la cual debera ser cuidada en el tiempo bajo los
mismos parametros: segmentacion, aporte de valor y satisfaccion en la

relacion con la empresa, productos o servicios.
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Todo el proceso puede resumirse en la siguiente ilustracion:

Comunicacién
& Publicidad

Redes sociales J( Experiencias previas

N o4
{Qué piensan (A ddnde se dirigen/ || jEstdn los clientes, ¢Te recuerdan?
sobre ti? les dirigimos?
Excitados? (Satisfacemos sus
JComo esperan i5e producen Comprometidos? necesidades?
ser tratados? relaciones de éxito? Frustrados?
Confusos? §Qué quieren?

{Qué quieren?

llustracion N° 1. Proceso de creacion de la experiencia en entornos
online
Fuente: Customer Experience. Una vision multidimensional del marketing

de experiencias.

2.2.4 Experiencia de compra virtual
(BBVA Open 4U, 2015) En una tienda virtual es muy dificil obtener la
misma calidad de servicio que en una tienda fisica, pero existen tiendas
virtuales que han sabido llevar la experiencia de compra a su maximo nivel.
La usabilidad es un factor importantisimo que repercute directamente en la
experiencia de compra en una tienda virtual.
La claridad y la elegancia con que se disefia la interaccion del usuario con
la aplicacion (sea web o mdvil), en este caso, con una tienda virtual, definen
la usabilidad. Aunque también ésta se mide a través del estudio de la
relacion que se produce entre el sistema de navegacion, las funcionalidades
y los contenidos ofrecidos, ademas de quienes las utilizan.
La usabilidad beneficia asi tanto al usuario, como al creador de la tienda
virtual, ya que este Ultimo puede ver reducidos sus nimeros de incidencias
y las veces en que los clientes requieren asistencia, algo que al final
repercute en el nimero de usuarios que utilizan la tienda.
Un ejemplo muy sencillo es el simple hecho de poner el boton “comprar”

en una tienda online ya se esta jugando con la usabilidad. Y es que, si ese
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botén no esta a la vista y el proceso de compra no es rapido, al final se

realizarian menos compras y entrarian menos usuarios al site.

Uno de los mejores ejemplos de experiencia de compra que se puede

destacar es, sin duda, el de Amazom.com. Esta tienda online, desde sus

inicios ha buscado ser la mas centrada en el cliente del mundo. Junto a eBay

y Google, ha sido una de las pioneras en generar inteligencia de negocio en

internet, consiguiendo dominar su mercado gracias al uso de sofisticados

analisis que le han permitido comprender las preferencias de sus usuarios y

comportamientos.

Sistemas de personalizacion y recomendacién: Gracias a dicha
estrategia, los clientes pueden ver las dltimas ofertas de los productos
por los que més se han interesado en sus basquedas. Ademas se esfuerza
por ofrecer a sus clientes numerosas funciones y servicios de
personalizacion como listas de deseos o tarjetas de reglaos. el
pensamiento estratégico de Amazon no solo se limita a ser un canal méas
de venta. Va mas alla y siempre piensa en cdmo vender mas y mejor.
Para ello, juega con la relacion entre la capacidad de recomendar y
segmentar a sus clientes en base a sus conductas de compra, optimizando
las interacciones necesarias para poder comprar en linea de la manera

maés efectiva.

Facilidad de busqueda de productos: Gracias a su sistema de bldsqueda
de productos especificos y por categoria, a través de una barra de
busqueda situada en la pagina de inicio, hace que el proceso sea mucho

mas facil.

Paginas de ayuda: Las secciones de “ayuda” en las tiendas virtuales son,
también, un aspecto fundamental para mejorar la experiencia de compra
ya que, en estas secciones, el usuario puede encontrar toda la

informacidn acerca de los productos disponibles, las mejores formas de
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buscarlos, las condiciones legales, las politicas de seguridad, la forma
de tramitacién y de pago de los pedidos.

2.2.5 Aplicaciones moviles

(Cuello & Vittone, 2013) Las aplicaciones, también llamadas apps, estan
presentes en los teléfonos desde hace tiempo; de hecho, ya estaban incluidas
en los sistemas operativos de Nokia o BlackBerry afios atras. Los mdviles
de esa época, contaban con pantallas reducidas y muchas veces no tactiles,
y son los que ahora llamamos “feature phones”, en contraposicion a los
smartphones, mas actuales.

En esencia una aplicacidén no deja de ser un software, para entender mejor
el concepto, se puede decir que las aplicaciones son para los moviles lo que

los programas son para los ordenadores.

2.2.5.1 Diferencias entre aplicaciones y web mdviles

Las aplicaciones comparten la pantalla del teléfono con las web
moviles, pero mientas las primeras tienen que ser descargadas e
instaladas antes de usar, a una web puede accederse simplemente
usando internet y un navegador; sin embargo, no todas pueden verse
correctamente de una pantalla generalmente mas pequefia que la de
un ordenador de escritorio.

Las que se adaptan especialmente a un dispositivo maévil se llaman
“web responsivas” y son ejemplo del disefio liquido, ya que Se puede
pensar en ellas como un contenido que toma la forma de contenedor,

mostrando la informacion segun sea necesario.

2.2.5.2 Tipos de aplicaciones segun su desarrollo:
A nivel de programacién, existen varias formas de desarrollar una
aplicacion. Cada una de ellas tiene diferentes caracteristicas y

limitaciones, especialmente desde el punto de vista técnico.
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Aunque a primera vista esto no parezca incumbencia del disefiador,

la realidad es que el tipo de aplicacion que se elija, condicionara el

disefio visual y la interaccion.

Aplicaciones nativas

Las aplicaciones nativas son aquellas que han sido desarrolladas
con el software que ofrece cada sistema operativo a los
programadores, llamado genéricamente Software Development
Kit o SDK. Asi, Android, iOS y Windows Phone, tienen uno
diferente y las aplicaciones nativas se disefian y programan
especificamente para cada plataforma, en el lenguaje utilizado
por el SDK.

Este tipo de apps se descarga e instala desde las tiendas de
aplicaciones, sacando buen partido de las diferentes herramientas
de promocion y marketing de cada una de ellas.

Las aplicaciones nativas se actualizan frecuentemente y en esos
casos, el usuario debe volver a descargarlas para obtener la
Gltima version, que a veces corrige errores 0 afiade mejoras.
Una caracteristica generalmente menospreciada de las apps
nativas, es que pueden hacer uso de las notificaciones del sistema
operativo, asi como sacar provecho de otras caracteristicas de
hardware del terminal como la camara y los sensores (GPS,

acelerémetro, giroscopio, entre otros).

Aplicaciones web

La base de programacion de las aplicaciones web, también
Ilamadas webapps, es el HTMLJ5, conjuntamente con JavaScript
y CSS, herramientas ya conocidas para los programadores web.

En este caso no se emplea un SDK, lo cual permite programar de
forma independiente al sistema operativo en el cual se usara la
aplicacién. Por eso, estas aplicaciones pueden ser facilmente

utilizadas en diferentes plataformas sin mayores inconvenientes
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y sin necesidad de desarrollar un cddigo diferente para cada caso
particular.

Las aplicaciones web no necesitan instalarse, ya que se
visualizan usando el navegador del teléfono como un sitio web
normal. Por esta misma razon, no se distribuyen en una tienda de
aplicaciones, sino que se comercializan y promocionan de forma
independiente.

Al tratarse de aplicaciones que funcionan sobre la web, no es
necesario que el usuario reciba actualizaciones, ya que siempre
va a estar viendo la ultima version. Pero a diferencia de las apps
nativas, requieren de una conexion a internet para funcionan
correctamente.

Adicionalmente, tienen algunas restricciones e inconvenientes
en factores importantes como gestion de memoria y no permiten
aprovechar al maximo la potencia de los diferentes componentes

de hardware del teléfono.

Aplicaciones hibridas

Este tipo de aplicaciones es una especie de combinacion entre las
dos anteriores. La forma de desarrollarlas es parecida a la de una
aplicacién web-usando HTML, CSS y JavaScript-, y una vez que
la aplicacién esta terminada, se compila o empaqueta de forma
tal, que el resultado final es como si se tratara de una aplicacion
nativa.

Esto permite casi con un mismo codigo obtener diferentes
aplicaciones por ejemplo, para Android e i0S, y distribuirlas en
cada una de sus tiendas.

A diferencia de las aplicaciones web, estas permiten acceder,
usando librerias, a las capacidades del teléfono, tal como lo haria
una app nativa.

Dadas las caracteristicas de cada una de las aplicaciones,

decidirse por una u otra estara determinado por unos pocos
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factores fundamentales y por la forma en que afecten finalmente
la experiencia de uso.

Cuando la disponibilidad de la app sin internet, la posibilidad de
usar notificaciones y el acceso a los recursos de hardware del
teléfono sean importantes, una aplicacion nativa seré la opcion
mas indicada. Si ninguna de estas cosas es realmente importante
para la aplicacion, quizas sea mas facil disefiar una aplicacion
web, si es que ya se dispone del conocimiento para ello. En este
caso, el costo de desarrollo es mas bajo y la forma de trabajar un

poco mas &gil.

2.2.6 Geolocalizacion

El desarrollo y popularizacion de internet en el mundo ha supuesto una
revolucién en la comunicacion a escala global. Ahora mas que nunca el
mundo estd interconectado. Con la generalizacion de los dispositivos
moviles se ha dado un paso méas y el componente individual cobra mas
fuerza, ya que las personas se convierten en si mismo en nodos de
informacion que establecen comunicaciones e interactian con todo el
mundo. Este hecho hace que las fronteras fisicas desaparezcan y se generen
nuevos mapas geograficos, rompiendo las dimensiones tradicionales
espaciales y temporales. Internet supera estas limitaciones gracias al
concepto de ubicuidad, la capacidad de estar en diversos espacios al mismo
tiempo.

Existe una confusion entre términos muy semejantes pero que son distintos:
geolocalizaciéon es un término que se ha puesto de moda en internet,
utilizado muchas veces de forma similar a geoposicionamiento y
georreferenciacion; GPS como acronimo de Global Positionig System
(Sistema de Posicionamiento Global) y localizacion como un aspecto mas
genérico.

Basados en el uso de la tecnologia GPS que facilitan los satélites que orbitan
alrededor de la Tierra, la geolocalizacion se trata de situar a una persona,

empresa u organizacion en un punto concreto del espacio.
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La geolocalizacién es un concepto que hace referencia a la situacion que
ocupa un objeto en el espacio y que se mide en coordenadas de latitud (x),
longitud (y) y altura (z). (Beltran Lopez, 2012)

(Van Lancker, 2013) La geolocalizacion (APl geolocation) es un
procedimiento que permite posicionar un objeto o una persona sobre un
mapa o un plano. En lo que respecta a la web, la geolocalizaciéon permite a
un sitio web conocer las coordenadas geogréaficas (longitud y latitud) de un
usuario.

Este concepto no es nuevo en la red. La novedad reside en el hecho de que
esta funcionalidad esta incluida de forma nativa en HTMLS5 sin tener que
recurrir a alguna biblioteca o API suplementaria.

Las aplicaciones de geolocalizacion pueden ser infinitas. Un sitio comercial
por ejemplo, puede proporcionar directamente los distribuidores de un
producto que estén situados mas proximos al lugar donde reside el usuario.
Una red social puede indicar los amigos y personas afines a nuestro perfil
que se encuentran en los alrededores. Un motor de busqueda puede
proporcionar resultados de hoteles, restaurantes o lugares de interés en el
entorno proximo al que nos movemos. En funcién de nuestro lugar de
residencia, un sitio web internacional de venta en linea puede mostrar los
precios adaptados a nuestra divisa o incluso mostrar las fechas segun nuestro
formato.

Pero ¢de donde provienen los datos que permiten geolocalizar al usuario?

En los smartphones, pueden provenir de dos sitios:

- De latriangulacién respecto a tres torres emisoras.

- Del GPS, si el movil o tablet dispone de esta funcionalidad. En este caso
la precision es casi total, pero el consumo de energia es muy elevado y

necesita un tiempo de inicializacion relativamente largo.
En los ordenadores de escritorio, la geolocalizacion se basa en:

- Ladireccion IP del usuario. Conocer la direccion IP del usuario es algo

bien sencillo. Basta con consultar los registros asociados para conocer
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su direccion fisica. La precision de la geolocalizacion puede llevar a
sorpresas cuando la direccién proporcionada es la direccion del
proveedor de internet.

- Lared wi-fi del usuario (direccion MAC). La geolocalizacién de su red
wi-fi se obtiene por triangulacion respecto a los puntos de acceso a
antenas Wi-Fi de los alrededores.

2.2.7 Robotics Process Automation

(Ashwood, 2017) RPA es una plataforma que permite automatizar tareas
manuales y/o semiautomaticas realizadas en una o mas aplicaciones
tecnoldgicas mediante la configuracion de "Robots Software"

El software de automatizacion de procesos roboticos es la manera mas
rapida y eficiente de adquirir, mejorar y entregar informacion,
especialmente de sitios web o0 en aplicaciones empresariales. La
informacidn que antes era inalcanzable, inutilizable o costosa de integrar
ahora es facilmente consumible para impulsar la productividad y la
integracion en el proceso de toma de decisiones.

(PricewaterhouseCoopers, s.f.)El software de automatizacion de procesos
robético pone directamente en manos de los usuarios el poder de los datos.
Ademas, pueden emular el comportamiento del usuario con aplicaciones
que forman parte de los procesos existentes. El software se puede
personalizar para interactuar con esas aplicaciones, procesar transacciones
y datos, activar respuestas basadas en reglas a eventos y vincular a otros

sistemas de software a nivel de interfaz de usuario.

Aplicacion:
- Actividades de procesos core de negocio
- Actividades repetitivas de alto volumen
- Actividades administrativas de Back Office
- Flujos de validaciones y autorizaciones (todas las que se lleven en
un sistema)
- Procesos de apoyo TI
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Beneficios:

- Cumplimiento a normatividad interna y externa
- Fuerza Laboral Virtual

- Rapido de retorno de inversion

- Cero errores

- Flexibilidad

- Reduccion sustentable de costos

- Economia de escala

2.2.8 Aplicaciones moviles para comercio
El comercio electronico, también conocido como e-commerce en ingleés,
consiste en la compra - venta de bienes o servicios a través de internet,
usando como forma de pago medios electronicos.
Actualmente, el uso del PC ha decaido, frente a otros dispositivos que estan
aumentando en el comercio online como son los smartphones y tablets.
(Exposito, 2014).
Muchas empresas de comercio electronico en el mundo han puesto su
mirada en el m-commerce o comercio movil, debido a la creciente
adquisicion de teléfonos inteligentes y las posibilidades de negocio que
estos aparatos ofrecen a través de sus aplicativos en sus distintas
plataformas. (Saavedra, 2014).
Por largo tiempo, lo Gnico que se compraba por los méviles eran elementos
intangibles, el madvil sélo era utilizado para acceder a apps 0 a contenidos.
Los smartphones estdn cambiando la direccién del marketing y su
potencialidad para lograr formas novedosas para atraer a los consumidores,
creando una tendencia de negocio conocida como m-commerce. (Go
Digital, s.f.).
Gracias al auge del e-commerce, de tablets y smartphones, ahora comienza
a hablarse del m-commerce o comercio movil. Se trata de una forma
novedosa de interaccion entre los consumidores y el comercio mediante el
dispositivo movil. (Siguenza, 2015).
En el Per(, el incremento de la venta de Smartphone y el creciente desarrollo

del e-commerce auguran un futuro prometedor para el m-commerce, pese a
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que aln no termina de convertirse en la opcion predilecta del publico
peruano.

Uno de los principales motivos por el cual el comercio movil no ha
despegado completamente en el Per( es por las dudas con respecto a la
seguridad informatica. Afortunadamente, se espera que pronto se
desarrollen nuevas tecnologias para simplificar los pagos a través de
dispositivos maviles.

El futuro del m-commerce estaria en manos de un publico joven, de entre
18 y 34 afios, mas propenso a adquirir contenido digital por medio de
celulares. Sin embargo, también se espera una buena acogida en los sectores
de moda, transporte, gastronomia, productos electrénicos, de salud y de
belleza. (Go Digital, s.f.)

Ya que las aplicaciones mdviles constituyen una importante via de entrada
al e-commerce, especialmente relevante para los retailers, ellos han de
apostar por ofrecer una experiencia de compra inmejorable, junto con otras
ventajas de valor afiadido para el cliente, como es el caso de su adhesion a
un programa de fidelizacion, asi como el lanzamiento de ofertas periddicas,
cupones y descuentos solo para estos clientes con el fin de incitarles a
consultar periodicamente la app. (PuroMarketing, 2014)

De acuerdo con una investigacion de PayPal e Ipsos, el crecimiento del
comercio movil superard en casi tres veces al del comercio mundial. De
2013 a 2016, el aumento anual del m-commerce sera de 42%, frente al 13%
para el e-commerce en general. (Gestion, 2015)

Aplicaciones moviles para comercio:
= Amazon: La app de Amazon permite a los usuarios buscar, comparar
precios, leer opiniones y realizar pedidos directamente desde el movil.

Todas las compras se conducen a través de los servidores seguros de

Amazon de la misma forma que ocurre en su pagina web.
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eBay: La app de eBay incluye numerosas opciones para facilitar las
actividades de exploracion, compra, venta y administracion de la

experiencia en eBay en cualquier momento y en cualquier lugar.

AliExpress: La app de AliExpress permite comprar directamente a
vendedores chinos, la cadena de suministro se acorta y los productos
cuestan menos. AliExpress presenta con regularidad grandes
promociones y ofertas, regalando cupones de descuento para compras

desde el mavil.

Linio: Con la app de Linio, se puede elegir entre miles de productos de
marcas reconocidas y recibir las compras en cualquier parte del pais, ya
que comprar online es facil, se puede pagar al recibir el producto, con
tarjeta de débito o crédito, con PayPal o en tiendas de autoservicios
participantes.

Groupon: La app de Groupon es perfecta para descubrir las mejores
cosas que hacer, ver, comer y comprar con descuentos de 50 al 70% en
mas de 500 ciudades en todo el mundo, realizando la compra de los

groupones directamente desde el movil.

Despegar.com: Con la app de Despegar.com se puede acceder a ofertas
exclusivas entre mas de 150,00 hoteles y 500 aerolineas de todo el
mundo, comprar pasajes aéreos y paquetes, reservar hoteles y alquilar
autos desde cualquier lugar de forma facil, rapida y segura en la agencia

de viajes lider de Latinoamérica.

Easy Taxi: Con la app de Easy Taxi, pedir taxis es la forma mas réapida
y segura del mundo con tan solo un clic, siendo reconocida como una
de las mejores apps, usada por mas de 20 millones de personas en 420
ciudades y 30 paises del mundo. Actualmente ha incluido la

funcionalidad de pago directo desde la app.
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= Cineplanet: Con la app de Cineplanet, ver la cartelera del Cineplanet
favorito, revisar la sinopsis y trailer de los Gltimos estrenos, y comprar

las entradas desde el movil nunca fue tan facil.

2.2.9 Metodologia XP para desarrollo de software

La metodologia XP se considera una metodologia leve de desarrollo de
software y es clasificada como un sistema de précticas que la comunidad de
desarrolladores de software viene evolucionando para resolver los
problemas de entrega de software de calidad rapidamente, y poder alcanzar
las necesidades de negocio que siempre cambian. La metodologia XP no se
aplica a todos los tipos de proyectos, siendo mas apropiada para los
proyectos con equipos pequefios 0 medianos de dos a doce personas.
(Lainez Fuentes, 2015)

La programacion extrema o eXtreme Programming (XP) es un enfoque de
la ingenieria de software formulado por Kent Beck, autor del primer libro
sobre la materia, Extreme Programming Explained: Embrace Change
(1999). Es el més destacado de los procesos agiles de desarrollo de software.
Al igual que éstos, la programacion extrema se diferencia de las
metodologias tradicionales principalmente en que pone mas énfasis en la
adaptabilidad que en la previsibilidad. Los defensores de XP consideran que
los cambios de requisitos sobre la marcha son un aspecto natural, inevitable
e incluso deseable del desarrollo de proyectos. Creen que ser capaz de
adaptarse a los cambios de requisitos en cualquier punto de la vida del
proyecto es una aproximacion mejor y mas realista que intentar definir todos
los requisitos al comienzo del proyecto e invertir esfuerzos después en
controlar los cambios en los requisitos.

Es una metodologia agil centrada en potenciar las relaciones interpersonales
como clave para el éxito en desarrollo de software, promoviendo el trabajo
en equipo, preocupandose por el aprendizaje de los desarrolladores, y
propiciando un buen clima de trabajo. XP se basa en realimentacion
continua entre el cliente y el equipo de desarrollo, comunicacion fluida entre
todos los participantes, simplicidad en las soluciones implementadas y
coraje para enfrentar los cambios. XP se define como especialmente
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adecuada para proyectos con requisitos imprecisos y muy cambiantes, y
donde existe un alto riesgo técnico. (Universidad Unién Bolivariana, s.f.)

Esta metodologia tiene como base la simplicidad y como objetivo principal
la satisfaccion del cliente; para lograrlo se deben tomar en cuenta cuatro

valores fundamentales:

e Comunicacion: Es muy importante que haya una comunicacion
constante con el cliente y dentro de todo el equipo de trabajo, de esto
dependera que el desarrollo se lleve a cabo de una manera sencilla,

entendible y que se entregue al cliente lo que necesita.

e Simplicidad: En la XP se refiere que ante todo y sin importar qué
funcionalidad requiera el usuario en su sistema, éste debe ser facil. El
disefio debe ser sencillo y amigable al usuario, el codigo debe ser simple

y entendible, programando s6lo lo necesario y lo que se utilizara.

e Retroalimentacién: Es la comunicacion constante entre el desarrollador

y el usuario.

e Coraje: Se refiere a la valentia que se debe tener al modificar o eliminar
el codigo que se realiz6 con tanto esfuerzo; el desarrollador debe saber
cuando el codigo que desarroll6 no es til en el sistema y, por lo mismo,
debe ser eliminado. También se refiere a tener la persistencia para

resolver los errores en la programacion.

Dentro de la programacion extrema se tiene 12 principios que llevan o guian

el desarrollo de esta metodologia:
1. Equipo completo: Forman parte del equipo todas las personas que

tienen algo que ver con el proyecto, incluido el cliente y el responsable

del proyecto.
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Planificacidn: Se hacen las historias de usuario y se planifica en qué
orden se van a hacer y las mini-versiones. La planificacion se revisa

continuamente.

Test del cliente: El cliente, con la ayuda de los desarrolladores, propone

sus propias pruebas para validar las mini-versiones.

Versiones pequefias: Las mini-versiones deben ser lo suficientemente
pequefias como para poder hacer una cada pocas semanas. Deben ser
versiones que ofrezcan algo util al usuario final y no trozos de codigo

que no pueda ver funcionando.

Disefio simple: Hacer siempre lo minimo imprescindible de la forma

mas sencilla posible. Mantener siempre sencillo el cédigo.

Pareja de programadores: Los programadores trabajan por parejas
(dos delante del mismo ordenador) y se intercambian las parejas con

frecuencia (un cambio diario).

Desarrollo guiado por las pruebas automaticas: Se deben realizar
programas de prueba automatica y deben ejecutarse con mucha

frecuencia. Cuantas mas pruebas se hagan, mejor.

Integracion continua: Deben tenerse siempre un ejecutable del
proyecto que funcione y en cuanto se tenga una nueva pequefia
funcionalidad, debe recompilarse y probarse. Es un error mantener una
version congelada dos meses mientras se hacen mejoras y luego
integrarlas todas de golpe. Cuando falle algo, no se sabe qué es lo que
falla de todo lo que hemos metido.

El codigo es de todos: Cualquiera puede y debe tocar y conocer

cualquier parte del cédigo. Para eso se hacen las pruebas automaticas.
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10.

11.

12.

Normas de codificacion: Debe haber un estilo comdn de codificacion
(no importa cual), de forma que parezca que ha sido realizado por una

Unica persona.

Metaforas: Hay que buscar unas frases o nombres que definan como
funcionan las distintas partes del programa, de forma que s6lo con los
nombres se pueda uno hacer una idea de qué es lo que hace cada parte

del programa.

Ritmo sostenible: Se debe trabajar a un ritmo que se pueda mantener
indefinidamente. Esto quiere decir que no debe haber dias muertos en
gue no se sabe qué hacer y que no se deben hacer un exceso de horas
otros dias. Al tener claro semana a semana lo que debe hacerse, hay que
trabajar duro en ello para conseguir el objetivo cercano de terminar una

historia de usuario o mini-version.

XP también cuenta con herramientas como:

Historias de usuarios: Son tarjetas fisicas en las cuales se anota una
descripcién de una funcionalidad del sistema, en una oracion, se le da

un namero y un titulo para ser identificada.

Tarjetas CRC: Describen las clases utilizadas en la programacién de una

historia.

Casos de prueba de aceptacion: Son tarjetas que se elaboran para

realizar las pruebas de cada historia de usuario.

Tarea de ingenieria: Son tarjetas que se elaboran para ayudar y

simplificar la programacion de una historia de usuario.
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2.2.10

Una de las ventajas de la programacién extrema es que se adapta al desarrollo
de sistemas pequefios y grandes; optimiza el tiempo de desarrollo; permite
realizar el desarrollo del sistema en parejas para complementar los
conocimientos; el codigo es sencillo y entendible, ademas de la poca
documentacion a elaborar para el desarrollo del sistema. Sin embargo, debido
a que no se tiene la definicion del costo y el tiempo de desarrollo; el sistema
va creciendo despues de cada entrega al cliente y nadie puede decir que el
cliente no querra una funcion mas; se necesita de la presencia constante del
usuario, lo cual en la realidad es muy dificil de lograr y otra desventaja es la
programacion en parejas, algunos desarrolladores son celosos del codigo que
escriben y no les es grato que alguien mas modifique las funciones que realizo
0 que su cddigo sea desechado por no cubrir el estandar. (Universidad

Veracruzana, 2012)

Metodologias Tradicionales vs. Agiles

(Avante, s.f.) Las metodologias tradicionales estan pensadas para el uso
exhaustivo de documentacion durante todo el ciclo y se centran en cumplir
con el plan del proyecto mientras que las segundas ponen vital importancia
en la capacidad de respuesta a los cambios, la confianza en las habilidades

del equipo y al mantener una buena relacién con el cliente.

Se vera una tabla con las principales diferencias de las dos metodologias

mas conocidas:

RUP

El RUP hace un uso intensivo de

XP

Aunque el uso de documentacion

artefactos de muy diversos tipos, el
de de

documentacion es quiza una de los

uso artefactos

factores que lo hacen tedioso para

algunos.

en una buena practica que no debe
abandonarse incluso en la XP; ésta
tiene sus propios artefactos, mas

agiles y menos protocolarios.

En RUP el protocolo puede ser

demasiado extenuante para un

En XP no importa el tamafio del

equipo, el énfasis esta hecho en la
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equipo  pequefio y  afectar
directamente la productividad y

velocidad del equipo.

comunicacion dentro del equipo,
incluyendo aqui por supuesto al
cliente o usuario, en la velocidad
del desarrollo y en la posibilidad de
perfeccionar  continuamente el

cadigo.

Aun cuando en RUP se tiene un
enfoque de pruebas continuas o
incluso orientacion a pruebas, y al
la XP

Refactorizacion

igual que utiliza la

como una
herramienta continua, no se le da el

mismo énfasis que en XP.

Trabajo por parejas, que permite

una retroalimentacion entre los
programadores continua e intensa,
del

desarrollo, que garantiza que no se

la orientacibn a pruebas
escribira codigo sin pruebas de
funcionalidad y la Refactorizacion
(Refactoring) continua.

La implementacion de RUP para
equipos pequefios 0 proyectos
chicos se convierte en un gasto de

tiempo y dinero innecesario.

La agilidad en el desarrollo, es

conseguida mediante una
comunicacion intensiva del equipo,
en una confianza en todos los
desarrolladores, una disminucion
notable del protocolo y de las
jerarquias dentro y  fuera del

equipo.

En definitiva, no existe una metodologia universal para hacer frente con
éxito a cualquier proyecto de desarrollo de software. Toda metodologia debe
ser adaptada al contexto del proyecto, teniendo en cuenta los recursos

técnicos y humanos, tiempo de desarrollo y tipo de sistema.
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3. MATERIAL Y METODOS

3.1 Material

3.11

3.1.2

Poblacion
La poblacion de esta investigacion estara constituida por los consumidores
del Distrito de Trujillo mayores de 17 afios que disponen de un smartphone

Yy acCeso a internet.

Muestra
Para calcular la muestra se utilizara la siguiente formula ya que se desconoce

la poblacion:

Z’xpxq
=T

Donde:

n: Tamafo de la muestra.

Z: Valor obtenido mediante niveles de confianza.
p: Probabilidad de éxito.

q: Probabilidad de fracaso.

d: Precision (error maximo admisible).
Entonces, el tamafio de la muestra estaria constituida por:

_ (1.96)2(0.5)(0.5)
B (0.05)2

n = 384

Se usara un Muestreo Estratificado Uniforme teniendo como criterio de

estratificacion la edad de los consumidores.
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3.2 Método

3.21

3.2.2

Disefio de Investigacion
Se trata de una investigacion longitudinal y por el proposito o fin que
persigue es aplicada y por el disefio de contrastacion es experimental y

comparativa.

Grupo 1 2> X - Grupo 1
(Antes) (Después)

Donde:

Grupo 1 (Antes): Medicion del nivel de satisfaccion de la experiencia de
compra de los consumidores de la manera tradicional.

X: Uso de una aplicacion web movil para basqueda de ofertas.

Grupo 1 (Después): Nueva medicion del nivel de satisfaccién de la

experiencia de compra de los consumidores.

Variables de estudio y operacionalizacion

3.221 Variables

3.2.2.1.1 Independiente

Aplicacion web movil utilizando geolocalizacion.
3.2.2.1.2 Dependiente

Experiencia de compra del consumidor de Trujillo

en la busqueda de promociones en supermercados

en el afio 2016.

3.2.2.2  Operacionalizacion de las variables
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Tabla N° 1. Operacionalizacion de las variables

Variable Definicion Conceptual Dimensiones Indicadores Instrumento

) Es todo lo que percibe el | Dificultad | Grado de dificultad en buscar promociones
Dependiente: _

o cliente durante el proceso . . . .
Experiencia de compra Tiempo Cantidad de tiempo en buscar promociones
_ de compra de un producto, i i i i i
del  consumidor  de ) . Cantidad de dinero invertido en buscar promociones . .
en especial, en la primera Costo Cuestionario

Trujillo en la busqueda de
promociones en

supermercados.

fase que corresponde a la
busqueda de es0s

productos.

Cantidad de dinero ahorrado al comprar promociones

Satisfaccion

Nivel de satisfaccion del consumidor

Independiente:
Aplicacion web movil
utilizando

geolocalizacion.

Aplicacion de software
responsive y adaptable a
cualquier dispositivo, que
realiza una tarea,
soportada pobr un sistema
de informacion de

geoposicionamiento.

Confiabilidad

Porcentaje de tiempo en el que la aplicacion esta
disponible

NUmero de fallos de la aplicacién durante su ejecucion
Nivel de exactitud de los resultados e informacion de la

aplicacion

Rendimiento

Tiempo de respuesta de la aplicacién

Usabilidad

Grado de dificultad para usar la aplicacion
Puntuacion de la interfaz de usuario

Nivel de navegabilidad de la aplicacion

Cuestionario
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3.2.3

3.24

3.25

Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos
Se usara como técnica de recoleccion de datos la Encuesta y como

instrumento el Cuestionario.

Técnicas de Procesamiento de datos
Los datos recolectados seran procesados de forma estadistica, haciendo uso
de herramientas como IBM SPSS Statistics 22.0 y/o Microsoft Excel.

Técnicas de analisis de datos

Para el andlisis de datos se usaréa la estadistica descriptiva e inferencial, asi
como la prueba estadistica “T de Student” para la diferencia de medias de
muestras relacionadas, y al tratarse de una prueba paramétrica se necesitara
contrastar el supuesto de normalidad, ya sea con el test de Shapiro-Wilk o
la prueba de Kolmogorov-Smirnov, dependiendo de la cantidad de la
muestra; en caso no se trate de una distribucion normal, se usar la “Prueba
de Rangos de Wilcoxon™ como equivalente no paramétrico para determinar
el nivel de significancia estadistica.

Para facilitar la comprension de los resultados se presentaran graficos.
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4. RESULTADOS

En este capitulo se desarrollan los objetivos especificos planteados, y que permiten cumplir
con el objetivo general de desarrollar un prototipo funcional de aplicacién web movil con
geolocalizacion para mejorar la experiencia de compra del consumidor de Trujillo en la
busqueda de promociones en los supermercados; el cual sera guiado a través de la
metodologia de desarrollo de software XP. Y finalmente se muestran los resultados de la

implementacion.

La metodologia XP comprende las siguientes fases: Planificacion. Disefio, Codificacion y

Comprobacién.
A continuacion se desarrolla cada fase incluyendo los diagramas correspondientes.

4.1 Planificacion

4.1.1 Definicion de requerimientos funcionales

= Registrar cuenta de usuario

= Actualizar cuenta de usuario

= Buscar producto

= Registrar favorito

= Ver favorito

= Eliminar favorito

= Crear lista de compra

= Agregar producto a lista de compra
= Ver lista de compra

= Quitar producto de lista de compra
= Actualizar lista de compra

= Eliminar lista de compra
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4.1.2

4.1.3

Definicion de requerimientos no funcionales

= Laaplicacion debe ser de facil usabilidad.

= Laaplicacion debe brindar seguridad y confiabilidad al usuario.

» La aplicaciéon debe ser compatible con diferentes navegadores web y
dispositivos moviles.

= Laaplicacion debe estar disponible el 99% de las veces.

= El tiempo de respuesta de la aplicacion debe ser menor a cinco segundos.

» La aplicacion debe informar al usuario a través de un mensaje amigable

si se produce un error durante el funcionamiento.

= Se debe realizar automaticamente una copia de seguridad (backup)

semanal de la base de datos.

Conformacion del equipo, roles y desarrollo

Los roles son las asignaciones de responsabilidad a cada uno de los

integrantes del equipo de trabajo, para la presente tesis se dividio de la

siguiente manera:

Tabla N° 2. Roles del equipo de trabajo

Rol Miembro
Jefe de Proyecto Dorita Quiroz Nufiez
Analista Jannette Yarlequé Flores
. Dorita Quiroz Nufiez
Disefiador )
Jannette Yarlequé Flores
Dorita Quiroz Nifiez
Programador )
Jannette Yarlequé Flores
DBA Dorita Quiroz Nifiez
QA Tester Jannette Yarlequé Flores
Documentador Jannette Yarlequé Flores
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4.1.4 Planificacién de historias de usuario

Tabla N° 3. Planificacion de historias de usuario

N° | Nombre Prioridad | Riesgo | Esfuerzo | Iteracion
1 Registrar cuenta de usuario Alta Alto 2 2
2 Actualizar cuenta de usuario Baja Bajo 0.5 2
3 Buscar producto Alta Alto 3 1
4 Registrar favorito Media Medio 2 3
5 | Ver favorito Media Bajo 1 3
6 Eliminar favorito Media Bajo 0.5 5
7 Crear lista de compra Media Medio 2 4
8 Agregar producto a lista de compra Media Medio 2 4
9 Ver lista de compra Media Bajo 1 4
10 | Quitar producto de lista de compra Bajo Bajo 0.5 5
11 | Actualizar lista de compra Bajo Bajo 0.5 5
12 | Eliminar lista de compra Bajo Bajo 0.5 5

34




4.1.5 Descripcion de historias de usuario

Tabla N° 4. Registrar cuenta de usuario

HISTORIA DE USUARIO

NUmero: 1 Usuario: Cliente

Nombre de historia: Registrar cuenta de usuario

Prioridad en negocio: Alta Riesgo de desarrollo: Alto

Puntos estimados: 2 Iteracidn asignada: 2

Programador responsable: Dorita Quiroz Nufiez

Descripcion: Como cliente quiero registrar una cuenta de usuario de manera simple y rapida

para tener un perfil basado en proximidad de preferencias de productos.

Validaciones: Para efectuar el registro exitosamente es necesario los nombres, apellidos,

correo electrénico y contrasefia o contar con una cuenta de facebook.

Tabla N° 5. Actualizar cuenta de usuario

HISTORIA DE USUARIO

NUmero: 2 Usuario: Cliente

Nombre de historia: Actualizar cuenta de usuario

Prioridad en negocio: Baja Riesgo de desarrollo: Bajo

Puntos estimados: 0.5 Iteracién asignada: 2

Programador responsable: Jannette Yarlequé Flores

Descripcion: Como cliente quiero gestionar o modificar los datos asociados a mi cuenta de

usuario.

Validaciones:

Para gestionar la seguridad de la cuenta es necesario la contrasefia actual, una nueva
contrasefia y repetir la contrasefa.

Para las preferencias de la cuenta se puede marcar/desmarcar una o varias opciones.

Si se utiliz6 facebook como medio de registro no sera posible gestionar el apartado de

seguridad de la cuenta.
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Tabla N° 6. Buscar producto

HISTORIA DE USUARIO

NUmero: 3 Usuario: Cliente

Nombre de historia: Buscar producto

Prioridad en negocio: Alta Riesgo de desarrollo: Alto

Puntos estimados: 3 Iteracion asignada: 1

Programador responsable: Dorita Quiroz Nufiez

Descripcion: Como cliente quiero buscar productos de mi preferencia y obtener las mejores

ofertas de los supermercados mas cercanos a mi ubicacion.

Validaciones: Para efectuar la busqueda exitosamente es necesario el nombre del producto

y permitir el acceso a la ubicacion.

Tabla N° 7. Registrar favoritos

HISTORIA DE USUARIO

NUmero: 4 Usuario: Cliente

Nombre de historia: Registrar favoritos

Prioridad en negocio: Media Riesgo de desarrollo: Medio

Puntos estimados: 2 Iteracion asignada: 3

Programador responsable: Dorita Quiroz Nufiez

Descripcion: Como cliente quiero marcar productos como favoritos de manera rapida para

hacer las busquedas mas sencillas y asi obtener las mejores ofertas.

Validaciones: Para registrar productos como favoritos exitosamente es necesario contar con

una cuenta de usuario.
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Tabla N° 8. Ver favoritos

HISTORIA DE USUARIO

NUmero: 5 Usuario: Cliente

Nombre de historia: Ver favoritos

Prioridad en negocio: Media Riesgo de desarrollo: Bajo

Puntos estimados: 1 Iteracion asignada: 3

Programador responsable: Jannette Yarlequé Flores

Descripcion: Como cliente quiero visualizar la lista que contiene todos los productos

marcados como favoritos.

Validaciones: --

Tabla N° 9. Eliminar favoritos

HISTORIA DE USUARIO

NUmero: 6 Usuario: Cliente

Nombre de historia: Eliminar favoritos

Prioridad en negocio: Media Riesgo de desarrollo: Bajo

Puntos estimados: 0.5 Iteracion asignada: 5

Programador responsable: Jannette Yarlequé Flores

Descripcion: Como cliente quiero poder quitar un producto o productos de mi lista de

favoritos.

Validaciones: Para eliminar los productos favoritos es necesario contar al menos con un

producto que se haya marcado como favorito.
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Tabla N° 10. Crear lista de compras

HISTORIA DE USUARIO

NUmero: 7 Usuario: Cliente

Nombre de historia: Crear lista de compras

Prioridad en negocio: Media Riesgo de desarrollo: Medio

Puntos estimados: 2 Iteracion asignada: 4

Programador responsable: Dorita Quiroz Nufiez

Descripcion: Como cliente quiero crear listas de compras para clasificar los productos segun

mis necesidades.

Validaciones: Para crear una lista de compras exitosamente es necesario contar con una

cuenta de usuario.

Tabla N° 11. Agregar producto a la lista de compras

HISTORIA DE USUARIO

NUmero: 8 Usuario: Cliente

Nombre de historia: Agregar producto a la lista de compras

Prioridad en negocio: Media Riesgo de desarrollo: Medio

Puntos estimados: 2 Iteracion asignada: 4

Programador responsable: Dorita Quiroz Nufiez

Descripcion: Como cliente quiero agregar productos a una lista o varias listas de compras

segun mis preferencias.

Validaciones: Para agregar productos es necesario contar con una lista ya creada o de lo

contrario se debe crear primero la lista.
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Tabla N° 12. Ver lista de compras

HISTORIA DE USUARIO

NUmero: 9 Usuario: Cliente

Nombre de historia: Ver lista de compras

Prioridad en negocio: Media Riesgo de desarrollo: Bajo

Puntos estimados: 1 Iteracion asignada: 4

Programador responsable: Dorita Quiroz Nufiez

Descripcion: Como cliente quiero visualizar los productos asociados a una lista de compras.

Validaciones: --

Tabla N° 13. Quitar producto de la lista de compras

HISTORIA DE USUARIO

NUmero: 10 Usuario: Cliente

Nombre de historia: Quitar producto de la lista de compras

Prioridad en negocio: Baja Riesgo de desarrollo: Bajo

Puntos estimados: 0.5 Iteracion asignada: 5

Programador responsable: Dorita Quiroz Nufiez

Descripcion: Como cliente quiero quitar un producto o productos que conforman mi lista de

compras sin la necesidad de eliminar mi lista.

Validaciones: Para quitar un producto de la lista de compras es necesario haber agregado al

menos un producto a la lista.
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Tabla N° 14. Actualizar lista de compras

HISTORIA DE USUARIO

NUmero: 11 Usuario: Cliente

Nombre de historia: Actualizar lista de compras

Prioridad en negocio: Baja Riesgo de desarrollo: Bajo

Puntos estimados: 0.5 Iteracion asignada: 5

Programador responsable: Dorita Quiroz Nufiez

Descripcion: Como cliente quiero modificar el nombre de la lista de compras.

Validaciones: Para modificar el nombre de la lista de compras exitosamente es necesario

haber agregado al menos una lista de compras.

Tabla N° 15. Eliminar lista de compras

HISTORIA DE USUARIO

NUmero: 12 Usuario: Cliente

Nombre de historia: Eliminar lista de compras

Prioridad en negocio: Baja Riesgo de desarrollo: Bajo

Puntos estimados: 0.5 Iteracidn asignada: 5

Programador responsable: Dorita Quiroz Nufiez

Descripcion: Como cliente quiero dar de baja una lista de compras.

Validaciones: Para eliminar la lista de compras exitosamente es necesario haber agregado al

menos una lista de compras.
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4.2 Disefo

4.2.1 Diagrama de clases

Sucursal

& Direccion : String
& Latitud : Double

Oferta

& Longitud : Double
&pFechaRegistro : Datetime

1.*

1

Supermercado

&:Nombre : String
&Imagen : String
&pFechaRegistro : Datetime

Categoria
&:Codigo : String
& Titulo : String

&:Nombre : Stiing
& Porcentaje : Int
& Fechahicio : Date

Lista

S:Nombre : String
&Favoritos : String
& FechaRegistro : Datetime

& Subtitulo : String
& Nombre : String
& FechaRegistro : Datetime

*

Usuario

&Correo : String
&Contrasena : String
&vImagen : Stiing
&pPreferencial : String
&pPreferencia? : String
& Preferencia3 : String

N ;
& FechaFin : Date o 0.t ‘sert:_ai:_tl:(t)a{)
& FechaRegistro : Datetime %actualizarLista()
*eliminarLista()
@
ISR FIEL I %agregarProductoLista()
1 $quitarProductolista()
Presentacion
& Detalle : String
&:Volumen : String
& Imagen : String
&¢-Precio : Float
& FechaRegistro : Datetime
1=
1
Producto Marca
SNombre : String _ &Nombre ; Sting
&pFechaRegistro : Datetime 1. 1 |&FechaRegistro : Datetime

lustracion N°2. Diagrama de Clases
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& FechaRegistro : Datetime

registrarUsuario()
®autenticarsuario()
$validarFacebook()
¥leerUsuario()
®actualizarUsuario()

1

1

Persona

&:Nombres : String
&pApellidos : String

& Ciudad : String
&pFechaNacimiento : Date
&FechaRegistro : Datetime




4.2.2 Diagrama de base de datos

Svencter 08T ey

¥ venofer_id INT(11) @ list_id INT(11)
@ sucu_id INT(11)

@ prec_id INT(11)

“» wenofer_nombre V ARCHAR(45)
————— —< ¥ venofer_porcentaje INT{11)  |#——
@ venofer_fec_inido DATE

2 venofer_fec_fin DATE

> venofer_fec_reg DATETIME

@ ofer_id INT(11)
& venliof_fec_reg DATETIME

V wenlist_id INT(11)
@ usua_id INT(11)
“venlist_nombre VARCHAR(45)

> venlist_favoritos CHAR(1)

i/F

¥ vensucu_id INT{11)  venofer_fec_act DATETIME i— -
@ tien_id INT{11) Indexes I
< vensucu_direccion V ARCHAR(50) W |

1

“» vensucu_lat DOUBLE I

R | e v
“ vensucu_fec_reg DATETIME " sequsua_id INT{11)
 vensucu_fec_act DATETIME & segusua_correo YV ARCHAR{ 30)

Indexes <2 segusua_contrasena VARCHAR(40)
“» segusua_im g V ARCHAR(25)

7 venprec_id INT(11) & segusua_p1 CHAR(1)
 venprec_mento FLOAT(5,2) < segusua_p2 CHAR(D)
“ segusua_p3 CHAR(1)
? ventien_id INT(11) @ pres_id INT(11) & sequsua_fec_reg DATETIME
ventien_i
ey : “venprec_fec_reg DATETIME > segusua_fec_act DATETIME
ventien _nombre ¥ ARCHAR(50) @ genpers_genpers_id INT(11)

“»ventien_img VARCHAR(10)
> ventien_fec_reg DATETIME

U ventien _fec_act DATETIME

{

¥ venpres_id INT(11) " genpers_id INT{11)
< venpres_detalle VARCHAR(20) » genpers_nombres V ARCHAR(40)
& venpres_volum en VARCHAR{20) > genpers_apdlidos V ARCHAR(40)
2 venpres_img VARCHAR(20) < genpers_direccion V ARCHAR(50)
@ prod_id INT{11) < genpers_fec_nac DATE
& venpres_fec_reg DATETIME 2 genpers_cudad VARCHAR(20)
> venpres_fec_act DATETIME “ genpers_fec_req DATETIME

< genpers_fec_act DATETIME

Indexes
| —
|
|
|
venate v _

 wvencate_id INT(11) 7 venprod_id INT(11)

“ vencate_codigo CHAR(E) > wenprod_nombre V ARCHAR(50) ¥ venmarc_id INT(11)

2 vencate_titulo VARCH AR(30) @ cate_id INT(11) & venmarc._nombre V ARCHAR(50)
& vencate_subtitulo VARCHAR(35) Hi— — — —i<] & arc idINT(L1) O vermarc._itlos VARCHAR(100)
@ vencate_nombre VARCHAR(3S) @ venprod_fec_reg DATETIME > venm arc_fec_req DATETIME

“» vencate_fec_reg DATETIME % venprod_fec_act DATETIME —

s vencate_fec_act DATETIME

i

lustracion N°3. Diagrama de Base de Datos
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4.2.3 Metéaforas del sistema

=  Usuario

registrarUsuario(Usuario u)
autenticarUsuario(String correo, String contrasena)
validarFacebook(Facebook api)

leerUsuario()

actualizarUsuario(Usuario u)

» Lista
crearLista(Lista I)
verLista()
actualizarLista(Lista I)
eliminarLista(Lista I)
agregarProductoL.ista(Oferta 0)
quitarProductoLista(Oferta 0)

= Oferta

buscarProducto(Producto p, String nombre)

4.2.4 Tarjetas CRC
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Tabla N° 16. Tarjeta CRC 01

Clase: Usuario

Super Clase: Persona

Sub Clase: --

Responsabilidad

Colaboracion

Esta clase permite registrar, validar, leer
y actualizar un usuario.
También permite autenticar un usuario a

través del correo y contrasefia.

Persona: El usuario es una persona (1:1)
Lista: Un usuario puede tener cero o
muchas listas asociadas y éstas pertenecen

a un usuario.

Tabla N° 17. Tarjeta CRC 02

Clase: Producto

Super Clase:--

Sub Clase:--

Responsabilidad

Colaboracion

Esta clase contiene informacién sobre
los productos que se ofertan en los

supermercados.

Marca: Uno o muchos productos tienen
una marca y una marca esta asociada a uno
0 muchos productos.

Categoria: Muchos productos pertenecen
a una categoria y una categoria contiene
muchos productos.

Presentacion: Un producto puede tener
una 0 muchas presentaciones y una o
muchas presentaciones son hechas para un

producto.
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Tabla N° 18. Tarjeta CRC 03

Clase: Marca

Super Clase:--

Sub Clase:--

Responsabilidad

Colaboracion

Esta clase contiene el nombre de las

marcas que tienen los productos.

Esta clase colabora con:

Producto

Tabla N° 19. Tarjeta CRC 04

Clase: Categoria

Super Clase:--

Sub Clase:--

Responsabilidad

Colaboracién

Esta clase contiene las categorias y
subcategorias en las cuales se encuentran

agrupados los productos.

Esta clase colabora con:

Producto

Tabla N° 20. Tarjeta CRC 05

Clase: Presentacion

Super Clase:--

Sub Clase:--

Responsabilidad

Colaboracion

Esta clase contiene informacién sobre
los diferentes modelos de presentacién

de un producto.

Esta clase colabora con:

Producto

Oferta: Una presentacion puede tener una
0 muchas ofertas y una o muchas ofertas

corresponden a una presentacion.
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Tabla N° 21. Tarjeta CRC 06

Clase: Supermercado

Super Clase:--

Sub Clase:--

Responsabilidad

Colaboracion

Esta clase contiene informacion sobre

los supermercados.

Sucursal: Un supermercado puede tener
una o0 muchas sucursales y una o muchas

sucursales pertenecen a un supermercado.

Tabla N° 22. Tarjeta CRC 07

Clase: Sucursal

Super Clase:--

Sub Clase:--

Responsabilidad

Colaboracion

Esta clase contiene los datos de
ubicacion de las sucursales, los cuales
utilizados

seran para el

geoposicionamiento.

Esta clase colabora con:

Supermercado

Oferta: Unasucursal tiene muchas ofertas
y muchas ofertas pertenecen a una

sucursal.
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Tabla N° 23. Tarjeta CRC 08

Clase: Oferta

Super Clase:--

Sub Clase:--

Responsabilidad

Colaboracion

Esta clase contiene informacion de todas
las ofertas de los productos de los
supermercados.

Las ofertas tienen una fecha de inicio y
una fecha de caducidad.

Permite buscar productos con ofertas

vigentes.

Esta clase colabora con:

Sucursal

Presentacion

Lista: Las ofertas pueden agregarse 0 no
a una lista y una lista puede tener cero o

muchas ofertas.

Tabla N° 24. Tarjeta CRC 09

Clase: Lista

Super Clase:--

Sub Clase:--

Responsabilidad

Colaboracion

Esta clase permite crear, ver, actualizar y
eliminar listas de compras.
También se pueden agregar y quitar

ofertas de las listas.

Esta clase colabora con:
Oferta

Usuario

4.2.5 Spikes

4.2.5.1 App Movil
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lustracion N°4. App Movil Inicio

Q

Encuentra los mejores
precios

Trabajamos para asegurarnos que
obtengas el mejor valor para tu hogar.

=

Compara entre
supermercados

Somos independientes de los
supermercados para que obtengas los
mejores precios.

Ahorra

iUnete ya! Y comienza a ahorrar en
CazaOfertas.com

lHustracion N° 5. App Movil Acerca de nosotros
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Q
Tienda
Ingresa TOTTUS
Registrate Categoria
FAMILIAS Todas
W Todas las categorias Marca
Cualquiera

Abarrotes <
Bebidas < Resultados en
Frutas y Verduras <
Carnes y Pescados < No se encon

) , Podria interes
Embutidosy Lacteos <

40%

lHustracion N° 6. App Mévil Mend de usuario

Inicio de sesion para miembros

f Ingresa usando Facebook

Ingresa ahora

Olvidé mi contrasena

¢Aln no estas registrado? EEIEETETE

Podemos ayudarte

Consigue los mejores
productos con las mejores
ofertas en tu ciudad.

iMuy cerca de ti!

lHustracion N° 7. App Movil Inicio de sesion
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Crea una cuenta gratis

Registrate

f Registrate usando Facebook

Al crear una cuenta, automaticamente estas de
acuerdo con nuestros Términos del Servicio y
Politica de Privacidad

iYa estés registrado? BN

lustracion N° 8. App Mdvil Registro de usuario

= 4 =
Q
USUARIO Abarrotes
Dorita
Abarrotes (1)
Mi Cuenta

Mis Favoritos

® Salir

o« R

FAMILIAS

W Todas las categorias

Abarrotes ¢ .‘
Bebidas <

Frutas y Verduras < Arroz Bell's
Carnes y Pescados < Antes: S/2.65

Ahora: S/ 1.85

. 2 ¢
Embutidos v Lacteos Metrode Jirén

lHustracion N° 9. App Movil Menu de usuario registrado
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Mi Cuenta / Informacién Personal

Revisa y actualiza tu informacion
personal

Nombres

Dorita

Apellidos

Quiroz Nufez

Correo

dquinuzl8@gmail.com
Direccion

Trujillo
Ciudad

lustracion N° 10. App Movil Cuenta de usuario

l
Jo
i

MiCuenta |/ Seguridad

Cambia tu contrasena

Contrasena actual
Nueva contrasefia

Confirmar contraseia

@ Cambiar contrasefa

lHustracion N° 11. App Movil Seguridad de usuario
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Mi Cuenta / Preferencias

Gestiona las opciones de tu cuenta

v|Me gustaria recibir correos promocionales de
CazaOfertas.com

v|Mantener Favoritos hasta la fecha

v Recibir alertas de productos marcados como
Favoritos

@ Guardar cambios

lustracion N° 12. App Movil Preferencias de usuario

= K =
Q
Favoritos (2) -
A-Z v
Eliminar todas las ofertas
30% '
e
4 s
Arroz Bell's

Antes: S/ 2.65
Ahora: S/ 1.85

Metro = = Jirdn Pizarro

lHustracion N° 13. App Movil Ver favoritos de usuario
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Q  aceitq

-z
:”' ¢ !
dagm

Aceite Cocinero

Antes: S/ 6.45

Ahora: S/ 3.87

PlazaVea = = Av. Espaiia 2416

lustracion N° 14. App Movil Basqueda de productos

I
bo
1]

Agregar / Quitar de mi lista

Aceite Cocinero
PlazaVea  Av.Espafa2416  $/32.99

S/ 19.79

Este producto en otras tiendas:
TOTTUS = Mall Aventura Plaza $/32.99 S/23.09

Wong « - California R S/24.74
Plaza Vea - - Teodoro Valcarcel $/32.99 S/26.39
Metro /= Ov. Papal $/32.99 S/26.39

TOTTUS « = Av. América Norte S/32.99 S/ 28.04

Podria interesarte:

lHustracion N° 15. App Movil Ofertas del producto
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e ———
e e =/
:
§= - e
bate
Arroz Bell's
Abarrotes

Metro  Jirdn Pizai

Crear Nueva Lista

~p —.———

lustracion N° 16. App Movil Agregar producto a la lista de compras

Crear Lista

Crear

lHustracion N° 17. App Movil Crear lista de compras
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l
b
i

Q
Abarrotes g + Nueva Lista
Abarrotes (1) s
A-Z v

Eliminar todas las ofertas

|
Listo

U e

. @

Arroz Bell's

Antes: S/ 2.65
Ahora: S/ 1.85

Metro - = Jirdn Pizarro

lustracion N° 18. App Movil Ver lista de compras

4.2.5.2 App Web

4 CazaOfertas.com Q Ingresa Registrate i Ver Listas de Compras>

ijAHORRA YA!

- 3 ' : o
— TR I
. S8s . Fh FoaTaa b SARIGRRSS
- pldiche, —~ S

B S ) 4
- y ,‘ ‘\“ \ ,»t . e

lustracién N° 19. App Web Inicio
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Te ayudamos a encontrar las mejores ofertas del dia

iComo?
Encuentra los mejores precios Compara entre supermercados Ahorra
Trabajamos para asegurarnos que obtengas el Somos independientes de los supermercados iUnete ya! Y comienza a ahorrar en
mejor valor para tu hogar. para que obtengas los mejores precios. CazaOfertas.com

lustracion N° 20. App Web Acerca de nosotros

Crea una cuenta gratis
Podemos ayudarte

Consigue los mejores productos con las
mejores ofertas en tu ciudad.

iMuy cerca de ti!

Registrate
f Registrate usando Facebook

Al crear una cuenta, automaticamente estas de acuerdo con nuestros

érminos del Servicio y Politica de Privacidad

({Ya estas registrado?

lustracion N° 21. App Web Registro de usuario
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Inicio de sesién para miembros
Podemos ayudarte

Consigue los mejores productos con las
‘ | ‘ mejores ofertas en tu ciudad.

f Ingresa usando Facebook

AGN no estés registrado? MEEEIGIEIES

lHustracion N° 22. App Web Inicio de sesion

A CazaOfertas.com Q n Dorita Quiroz Nifiez i Ver Listas de Compras >

W Ofertas Abarrotes Bebidas Frutas y Verduras Carnesy Pescados Embutidos y Licteos Congelados Panaderfay Pasteleria Perfumeria Hogary Limpieza
MICUENTA

MiCuenta | Informaci6n Persanal
& Informacién personal

Revisa y actualiza tu informacién personal

& Seguridad
Nombres Dorita
£ Preferencias
Apellidos Quiroz Nifiez
Correo dquinuzi8@gmail.com
Direccion Trujillo
Ciudad trujo

Cumpleaios 18 EI OCTUBRE EI 1981 |z|
& Guardar cambios.

lustracion N° 23. App Web Cuenta de usuario
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& CazaOfertas.com Q

W Ofertas Abarrotes Bebidas Frutas y Verduras
MICUENTA

MicCuenta | Seguridad
& Informacién personal

Cambia tu contrasefia
& seguridad

Contraseiia actual

Preferencias

Nueva contraseiia

Confirmar contrasena

Carnes y Pescados

Embutidos y Licteos

0 Dorita Quiroz Nifiez

Congelados

ambiar contrasefa

Panaderia y Pasteleria

lustracion N° 24. App Web Seguridad de usuario

4 CazaOfertas.com Q

W Ofertas Abarrotes Bebidas Frutas y Verduras

MICUENTA

MiCuenta | Preferencias

& Informacién personal

Carnesy Pescados

Gestiona las opciones de tu cuenta

& seguridad

Preferencias

Mantener Favoritos hasta la fecha

Embutidos y

Me gustaria recibir correos promocionales de CazaOfertas.com

Recibir alertas de productos marcados como Favoritos

Congelados

0 Dorita Quiroz Nufiez

Panaderfa y Pasteleria

lustracion N° 25. App Web Preferencias de usuario

58

Ver Listas de Compras >

Perfumerfa Hogary Limpieza
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& CazaOfertas.com

Q 0 Dorita Quiroz Niifiez Ver Listas de Compras >
W Ofertas Abarrates Bebidas Frutas y Verduras Carnes y Pescados Embutidos y Lact Congelados
FAVORITOS .
Favoritos (1)

Panaderia y Fasteleria Perfumerfa Hogary Limpieza

Ordenar por: A-Z

Eliminar todas las ofertas

Metro

Av. América Norte

lustracion N° 26. App Web Ver favoritos de usuarios

& CazaOfertas.com

Q  leche ) porita Quirez Nifiez Ver Listas de Compras >
W Ofertas Abarrotes Bebidas Frutas y Verduras Carnesy Pescados Embutidos y Lacteos Congelados Panaderfay Pasteleria Perfumeria Hogar y Limpieza
Ofertas cerca de ti (49) Ordenar por: A-7 -
10% 20% 10%
i .-‘1 B
— — —
Leche Bella Holandesa Leche Bella Holandesa Leche Bella Holandesa Leche Bella Holandesa
Antes: S/ 2.70 Antes: S/ 2.70 Antes: S/ 2.70 Antes: Sf5.49
Ahora: §f 243 Ahora: 5/ 2.29 Ahora: 5/ 2.16 Ahora: S/ 4.94
Plazavea  Esquina Av.Espafiay Gamarra PlazaVea - Av.Espafia 2416 Metro © - Ov. Papal Wong - Av. Larco 857
o 15

lustracion N° 27. App Web Busqueda de productos
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& CazaOfertas.com Q

W Ofertas Abarrotes Bebidas Frutas y Verduras

PlazaVea | PlazaVea de Esquina Av. Espaiia y Gamarra

Agregar

Leche Embolsada

Carnesy Pescados Embutidos y Lacteos Congelados

Leche Bella Holandesa (400g)

Leche Bella Holandesa

Plaza Vea

Este producto en otras tiendas:

Wong = Av. Larco 857

Metro o= Jir6n Pizarro

Wong ¢ = California

PlazaVea « - Prolongacién César Vallejo
Metro <= Av. América Norte

Metro < - Ov. Papal

TOTTUS = Av. América Norte

PlazaVea « - Teodoro Valcarcel

0 Dorita Quiroz Nifiez

Panaderia y Pastelerfa

Esquina Av. Esparia y Gamarra

lustracion N° 28. App Web Ofertas del producto

4 CazaOfertas.com Q

W Ofertas Abarrotes Bebidas Frutasy Verduras

Metro | Metro de Ov. Papal / Leche Embolsada

Diario

Abarrotes

Carnes y Pescados Embutidos y Licteos Congelados

Leche Bella Holandesa (400g)

Leche Bella Holandesa

Metro ~~ Ov. Papal

Este producto en otras tiendas:
Wong <= Av. Larco 857
Metro c = Jirén Pizarro
Wong <= California
PlazaVea - - Prolongacién César Vallejo
Metro = Av. América Norte
TOTTUS ¢ = Av. América Norte
PlazaVea © - Av. Espaiia 2416
PlazaVea - Teodoro Valcarcel
TOTTUS ¢ = Mall Aventura Plaza

Dlazaliea - Fenmina b Cenafia Gamarra

n Dorita Quiroz NOfez

Panaderia y Pasteleria

Sf270
S/2.16
sfa70 5/1.62
270 S/1.62
270 §/1.75
sf270 $/2.02
IEES) $/2.16
sta70 $/2.29
st270 $/2.29
sfa70 §/2.29
sf270 §/2.43
FYEE T O

er Listas de Compras >

Perfumerfa

Hogar y Limpieza

si270

S/ 2.4

Ver Listas de Compras >

Perfumeria

Podrfa interesarte:

Leche Bella Holandesa

Antes: 5/ 5.49
Ahora: 5/4.39

Metro « - Ov. Papal

lustracion N° 29. App Web Agregar producto a lista de compras
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Crear Lista

lustracion N° 30. App Web Crear lista de compras

4 CazaOfertas.com Q ) voritaQuirozNifiez I ver Listas de Compras >

W Ofertas Abarrotes Bebidas Frutas y Verduras Carnes y Pescados Embutidos y Lacteos Congelados Panaderia y Pasteleria Perfumeria Hogar y Limpieza
LISTAS

Abarrotes (1) Ordenar por: A-Z - Eliminar todas las ofertas
Diario i m—

Duisto

Abarrotes &
CREARMNUEVA LISTA (1} eits

. @D

Crear

Arroz Bell's

Antes: S/ 2.65
Ahora: S/ 1.85

Metro « - Jirén Pizarro

lustracion N° 31. App Web Ver lista de compras

4.3 Codificacién y Comprobacion
4.3.1 Codificacion
La implementacion de MVC se combina con la Arquitectura de 3 Capas que

tiene capas separadas para Logica de Presentacion, Logica de Negocio y

Logica de Acceso a Datos.
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BUZINEES
LAYER

COMNTROLLEER

FRESEMTATION LAYEER.

DATA ACCESS
LAYER

‘ 3-Tier architecture ‘

‘ LWV architecture ‘

lustracion N° 32. MVC y Arquitectura de 3 Capas combinadas

Esta implementacién tiene Niveles de Reutilizacion muy altos, debido al
nimero de componentes que se pre-escriben y vienen suministrados con el

framework o son generados por el framework.

1. El Modelo se implementa como una serie de clases de entidad de negocio,
cada una de las cuales contiene todas las propiedades y métodos
requeridos por una unica entidad de negocio. EI modelo es responsable de
toda la validacion de datos, reglas de negocio y comportamiento
especifico de tareas, mientras que la generacién actual de las sentencias
DML (Data Manipulation Language) se realiza en una clase DML
separada.

2. La clase DML o Data Access Object (DAO) es el Gnico objeto del
framework que se permite comunicar con la base de datos, y s6lo puede
ser llamado por un componente de modelo. Esto aisla el modelo de la base
de datos subyacente y permite que la aplicacion se cambie de un RDBMS
a otro simplemente cambiando a otra clase DML.

3. LaVistase implementa como una serie de scripts de estructura de pantalla
gue se combinan con la salida de cada clase de tabla de base de datos para

producir un documento XML.

62



4. El Controlador se implementa como una serie de componentes de scripts
que enlazan a una de una serie de scripts de controlador de transacciones.
A diferencia de algunas implementaciones que requieren un controlador
independiente para cada transaccion, cada uno de los controladores es
para una clase (o tipo) de transaccion, por lo que el mismo script de
controlador puede ser compartido por todas las transacciones de la misma

clase.

= L [} — - - L S N N . = - e
Organizar = Incluir en biblicteca « Compartir con = Grabar Mueva carpeta =« [ @
=
% Favoritos Nombre Fecha de modifica.. Tipo
4. Descargas || CategoriaBusiness 17/01/2017 10:46 a... PHP Script
B Escritorio || GenericBusiness 13/12/2016 03:59 ...  PHP Script
" sitios recientes || ListaBusiness 23/01/2017 09:47 ...  PHP Script
%3 Dropbox | MarcaBusiness 12/01/201710:38 a...  PHP Script
|| OfertaBusiness 28/02/201701:02 ... PHP Script
4 Bibliotecas || TiendaBusiness 28/12/2016 00:44 ... PHP Script
@ Documentos _ UsuaricBusiness 03/01/2017 11:41 a... PHP Script
[E] Imagenes
J‘ Musica
B videos
18 Equipo
€8 Red
“ LU 3
‘, 7 elementos

llustracién N° 33. Capa de Negocio
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Archivo de la Capa de Negocio: UsuarioBusiness

<?php
class UsuarioBusiness extends GenericBusiness {

protected $usuarioDao;
protected $personaDao;

protected function initDAOs() {
S$this->usuarioDao = new UsuarioDAO($this->pdo);
S$this->personaDao = new PersonaDAO($this->pdo);

}

public function get($id) {
try {
S$this->begin();
$usuario = $this->usuarioDao->get($id);
} catch (Exception $exc) {
S$this->rollback($exc);
} finally {
S$this->close();
}

return $usuario;

}

public function buscar($correo) {
try {
S$this->begin();
$usuarios = $this->usuarioDao->buscar($correo);
} catch (Exception $exc) {
S$this->rollback($exc);
} finally {
S$this->close();
}

return $usuarios;

}

public function preferencias($id) {
try {
S$this->begin();
$usuario = $this->usuarioDao->preferencias($id);
} catch (Exception $exc) {
S$this->rollback($exc);
} finally {
S$this->close();
}

return $usuario;

}
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public function listar($excepcion) {
try {
S$this->begin();
Susuarios = $this->usuarioDao->listar($excepcion);
} catch (Exception $exc) {
S$this->rollback($exc);
} finally {
S$this->close();
}

return $usuarios;

}

public function insertar($nombres, $apellidos, $direccion, $correo, $contrasena) {
try {
S$this->begin();
$pers_id = $this->personaDao->insertar($nombres, $apellidos, $direccion);
$usua_id = 0;
if ($pers_id) {
$usua_id = $this->usuarioDao->insertar($pers_id, $correo, $contrasena);
if ($usua_id) {
if ($this->usuarioDao->insertarFavoritos($usua_id)) {
S$this->commit();
}
}

}
} catch (Exception $exc) {

S$this->rollback($exc);
} finally {
$this->close();
}

return $usua_id,;

}

public function actualizar($id, $nombres, $apellidos, $correo, $direccion, $ciudad, $fec_nac) {
try {

S$this->begin();
$exito = $this->personaDao->actualizar($id, $nombres, $apellidos, $direccion, $fec_nac,
$ciudad);
if ($exito) {

if ($this->usuarioDao->actualizar($id, $correo)) {

S$this->commit();
}

}
} catch (Exception $exc) {

S$this->rollback($exc);

} finally {
S$this->close();

}

return $exito;
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public function actualizarContrasena($id, $contrasena) {
try {
S$this->begin();
$exito = $this->usuarioDao->actualizarContrasena($id, $contrasena);
if ($exito) {
$this->commit();
}
} catch (Exception $exc) {
S$this->rollback($exc);
} finally {
S$this->close();
}

return $exito;

}

public function actualizarPreferencias($id, $p1, $p2, $p3) {
try {
S$this->begin();
$exito = $this->usuarioDao->actualizarPreferencias($id, $p1, $p2, $p3);
if ($exito) {
$this->commit();
}
} catch (Exception $exc) {
$this->rollback($exc);
} finally {
S$this->close();
}

return $exito;

}

public function eliminar($id) {

try {
S$this->begin();
$exito = $this->usuarioDao->eliminar($id);
if ($exito) {

$this->commit();

}

} catch (Exception $exc) {
S$this->rollback($exc);

} finally {
S$this->close();

}

return $exito;
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b — o _
i [ om— L W I L a1 - - E__ 3 — - -
Organizar * Incluir en biblioteca = Compartir con « Grabar MNueva carpeta =+ [ @
S Favoritos Nombre . Fecha de medifica.. Tipo
'. Descargas |_| CategoriaDAO 17/01/2017 10:46 a... PHP Script
B Escritorio || Conexion 14,/01/2017 01:04 ... PHP Script
“El Sitios recientes || ListaDAO 23/01/2017 09:50 ... PHP Script
%+ Dropbox | MarcaDAQ 12/01/2017 10:45 a... PHP Script
|| OfertaDAD 28/02/201701:58 ... PHP Script
. Bibliotecas | PersonaDAO 23/12/2016 02:59 ... PHP Script
@ Documentos | TiendaDAO 28/12/201605:41 ... PHP Script
|| Imagenes | UsuarioDAO 03/01/2017 11:39 a... PHP Script
JF Musica
m Videos
1% Equipo
€l Red
4 L[} 3
] 8 elementos

llustracion N° 34. Capa de Acceso a Datos
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Archivo de la Capa de Acceso a Datos: UsuarioDAO

<?php
class UsuarioDAO {
protected $pdo;

public function __construct(PDO $pdo) {
S$this->pdo = $pdo;
}

public function get($id) {

$sqgl = 'select u.segusua_id as id,
u.segusua_correo as correo,
u.segusua_contrasena as contrasena,
u.segusua_img as img,
p.genpers_nombres as nombres,
p.genpers_apellidos as apellidos,
p.genpers_direccion as direccion,
p.genpers_fec_nac as fec_nac,
p.genpers_ciudad as ciudad
from segusua u
inner join genpers p on u.segusua_id = p.genpers_id
where u.segusua_id = :id";

$st = $this->pdo->prepare($sql);

$st->bindParam(":id', $id, PDO::PARAM_INT);

$st->execute();

return $st->fetchAll(PDO::FETCH_ASSOC);

}

public function buscar($correo) {
$sgl = 'select u.segusua_id as id,
u.segusua_correo as correo,
u.segusua_contrasena as contrasena,
u.segusua_img as img,
p.genpers_nombres as nombres,
p.genpers_apellidos as apellidos,
p.genpers_direccion as direccion,
p.genpers_fec_nac as fec_nac,
p.genpers_ciudad as ciudad
from segusua u
inner join genpers p on u.segusua_id = p.genpers_id
where u.segusua_correo = :correo’;
$st = $this->pdo->prepare($sql);
$st->bindParam(":correo’, $correo, PDO::PARAM_STR);
$st->execute();
return $st->fetchAll(PDO::FETCH_ASSOC);
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public function preferencias($id) {
$sgl = 'select u.segusua_p1 as p1,
u.segusua_p2 as p2,
u.segusua_p3 as p3
from segusua u
where u.segusua_id = :id";
$st = $this->pdo->prepare($sql);
$st->bindParam(":id', $id, PDO::PARAM_STR);
$st->execute();
return $st->fetchAll(PDO::FETCH_ASSOC);

}

public function listar($excepcion) {
$sqgl = 'select u.segusua_id as id,
u.segusua_correo as correo,
p.genpers_nombres as nombres
from segusua u
inner join genpers p on u.pers_id = p.genpers_id
where segusua_id <> :excepcion’;
$st = $this->pdo->prepare($sql);
$st->bindParam(":excepcion’, $excepcion, PDO::PARAM_INT);
$st->execute();
return $st->fetchAll(PDO::FETCH_ASSOC);

}

public function insertar($pers_id, $correo, $contrasena) {
$sgl = "insert into segusua(segusua_id, segusua_correo, segusua_contrasena, segusua_fec_reg)
value(:pers_id, :correo, md5(:contrasena), now())";
$st = $this->pdo->prepare($sql);
$st->bindParam(":pers_id', $pers_id, PDO::PARAM_INT);
$st->bindParam(":correo’, $correo, PDO::PARAM_STR);
$st->bindParam(":contrasena’, $contrasena, PDO::PARAM_STR);
$st->execute();
return $pers_id,;

}

public function insertarFavoritos($usua_id) {
$sql = "insert into venlist(usua_id, venlist_nombre, venlist_favoritos, venlist_fec_reg)
values(:usua_id, 'Favoritos', 'S', now())";
$st = $this->pdo->prepare($sql);
$st->bindParam(:usua_id', $usua_id, PDO::PARAM_INT);
$st->execute();
return $usua_id;

}

public function actualizar($id, $correo) {
$sql = "update segusua set segusua_correo = :correo
where segusua_id = :id";
$st = $this->pdo->prepare($sql);
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$st->bindParam(":correo’, $correo, PDO::PARAM_STR);
$st->bindParam(:id", $id, PDO::PARAM_INT);
return $st->execute();

}

public function actualizarContrasena($id, $nueva) {
$sgl = "update segusua set segusua_contrasena = md5(:contrasena) where segusua_id = :id";
$st = $this->pdo->prepare($sql);
$st->bindParam(":contrasena’, $nueva, PDO::PARAM_STR);
$st->bindParam(:id’, $id, PDO::PARAM_INT);
return $st->execute();

}

public function actualizarPreferencias($id, $p1, $p2, $p3) {

$sql = "update segusua

set segusua_pl = :pl,

segusua_p2 = :p2,

segusua_p3 = :p3

where segusua_id = :id";
$st = $this->pdo->prepare($sql);
$st->bindParam(':pl', $p1, PDO::PARAM_STR);
$st->bindParam(':p2', $p2, PDO::PARAM_STR);
$st->bindParam(:p3', $p3, PDO::PARAM_STR);
$st->bindParam(":id", $id, PDO::PARAM_INT);
return $st->execute();

}

public function eliminar($id) {
$sql = "delete from segusua where segusua_id = :
$st = $this->pdo->prepare($sql);
$st->bindParam(":id', $id, PDO::PARAM_STR);
return $st->execute();

"

}
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Buscar views yel
- - .

. =
MNueva carpeta =+ [ @

]
. = cazaofertas » app » views v |44
— I N N L a3

Organizar * Incluir en biblioteca = Compartir con « Grabar
S Favoritos MNombre B Fecha de medifica.. Tipo
4 Descargas | footer 25/01/2017 11:06 a... PHP Script
B Escritorio | _head 23/01/2017 10:51 a... PHP Script
“El Sitios recientes | _header 23/01/2017 06:52 ... PHP Script
%3 Dropbox s 21/01/201711:00 ... PHP Script
| _modals 21/01/2017 10:47 ... PHP Script
. Bibliotecas | _sidebar 23/01/2017 06:52 ...  PHP Script
@ Documentos |_| _subheader 18/01,/2017 01:20 ... PHP Script
|| Imagenes | buscar 23/02/201712:30 ... PHP Script
JF Musica | detalle 24/01/201712:39 ...  PHP Script
B videos || favoritos 23/02/201712:30 ... PHP Script
| index 23/01/2017 11:01 a.. PHP Script
18 Equipo || informacionPersonal 23/01/2017 11:39 a... PHP Script
= listas 28/02/201712:04 ... PHP Script
€l Red | legin 23/01/2017 11:05 a..  PHP Script
| ofertas 23/02/201712:30 ... PHP Script
| preferencias 28/12/2016 09:07 a... PHP Script
| registro 23/01/2017 11:05 a...  PHP Script
| seccion 23/02/201712:30 ... PHP Script
| seguridad 25/01/2017 09:35 a... PHP Script
< I
] 19 elementos

lustracion N° 35. Capa de Presentacion (Vista)
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BN
.. % cazaofertas » app » controllers
: _ = = a W W e = e
Organizar » Incluir en biblioteca « Compartir con « Grabar Muevacarpeta == = [ @
r F - MNombre Fecha de modifica.. Tipe
i Favontos
& Descargas | CuentaController 20/01/2017 11:33 a...  PHP Script
B Escritorio | FavoritosController 23/01/2017 09:46 ...  PHP Script
5| Sitios recientes | IndexController 23/01/2017 12:45 ... PHP Script
%3 Dropbox || ListasController 24/01/2017 03:24 ... PHP Script
| LeginController 21/01/2017 11:07 .. PHP Script
- Bibliotecas | OfertasController 28/02/2017 01:56 ... PHP Script
[= Documentos | RegistreController 21/01/2017 11:08 ... PHP Script
[&5| Imagenes
J’ Misica
E Videos
1% Equipo
€l Red
4 m b
l 7 elementas

llustracion N° 36. Capa de Presentacién (Controlador)

4.3.2 Disefio de las pruebas

a. Historia de usuario: Registrar cuenta de usuario

¢ Qué sucede si la cuenta de usuario a registrar, ya existe?
(Jannette, Yarlequé Flores, jcyf@gmail.com, passl, passl) - false
¢ Qué sucede si la cuenta de usuario a registrar, no existe?
(Dorita, Quiroz Flores, dign@gmail.com, pass2, pass2) = true

¢ Qué sucede si el correo electrénico no es valido?

(Jannette, Yarlequé Flores, jcyf@.com, passl, passl) - false
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¢ Qué sucede si las contrasefias ingresadas no coinciden?

(Jannette, Yarlequé Flores, jcyf@gmail.com, passl, pass2) > false

¢ Qué sucede si la cuenta de usuario a registrar con Facebook, ya existe?
APIFacebook( correo, contrasefia) - true

¢ Qué sucede si la cuenta de usuario a registrar con Facebook, no existe?

APIFacebook( correo, contrasefia) - true

b. Historia de usuario: Actualizar cuenta de usuario

¢ Qué sucede si al actualizar su informacién personal deja campos vacios?
(Jannette, Yarleque Flores, jcyf@agmail.com, null, 23/05/1993) -> false

¢Qué sucede si se actualiza el correo electronico con una direccién
invalida?

(Jannette, Yarleque Flores, jcyf@gmail.com..pe, Trujillo, 23/05/1993) -
false

¢Qué sucede si al querer actualizar su contrasefia no ingresa su
contrasefa actual?

(null, newpass, newpass) > false

¢Qué sucede si al querer actualizar su contrasefia, las contrasefias
ingresadas no coinciden?

(oldpass, newpassl, newpass2) > false

¢ Qué sucede si ingreso o se registrd con facebook y quiere actualizar su
contrasefa?

(oldpass, newpass, newpass) - false

c. Historia de usuario: Buscar producto

¢ Qué sucede si no se ingresa el nombre del producto al buscar?
(null) = null

¢ Qué sucede si existen varias ofertas para el producto que se busca?
(Leche gloria) > Oferta 1, Oferta 2, ......
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¢ Qué sucede si no existen ofertas para el producto que se busca?
(Leche ideal) = null

¢ Qué sucede si se ingresan caracteres no validos al buscar producto?
(Lech3 gloria) - null

d. Historia de usuario: Registrar favorito

¢ Qué sucede si el producto a registrar como favorito ya existe?
(Agua mineral Cielo 500ml) - false
¢ Qué sucede si el producto a registrar como favorito no existe?

(Agua mineral San Luis 500ml) - true

e. Historia de usuario: Ver favorito

¢ Qué sucede si no existen productos marcados como favoritos?

(Lista f) = null

¢ Qué sucede si existen productos marcados como favoritos?

(Lista f) > Oferta 1, Oferta 2, ........

¢ Qué sucede si los productos marcados como favoritos ya no tienen
ofertas vigentes?

(Lista f) = null

f. Historia de usuario: Eliminar favorito
¢ Qué sucede si solo se quiere eliminar un favorito?
Lista (Oferta 1) - true

¢ Qué sucede si se quieren eliminar todos los favoritos?
Lista (Oferta 1, Oferta 2, ....) = true
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g. Historia de usuario: Crear lista de compra

¢ Qué sucede si la lista de compras a crear ya existe?

(Lista de la semana) - false

¢ Qué sucede si la lista de compras a crear no existe?

(Lista del mes) - true

¢ Qué sucede si no se ingresa un nombre para la lista de compras?
(null) - false

h. Historia de usuario: Agregar producto a lista de compra

¢ Qué sucede si se quiere agregar el mismo producto a diferentes listas de
compras?
Listal..n(Oferta 0) - true

i. Historia de usuario: Ver lista de compra

¢ Qué sucede si existen varias listas de compras?
(Listal) - Lista 1, Lista 2, ...

¢ Qué sucede si no existe ninguna lista de compras?
(Lista l) = null

J. Historia de usuario: Quitar producto de lista de compra
¢ Qué sucede si se quita un producto de una lista de compras?
Lista (Oferta 0) - true

¢ Qué sucede si se quitan todos los productos de una lista de compras?
Lista (Oferta 1, Oferta 2, ....) = true
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k. Historia de usuario: Actualizar lista de compra

¢ Qué sucede si se ingresa el mismo nombre de la lista de compras?
(El mismo nombre de lista) - false

¢ Qué sucede si se modifica el nombre de la lista?
(Nueva lista) - true

¢ Qué sucede si no se ingresa un nombre para la lista?
(null) - false

I. Historia de usuario: Eliminar lista de compra

¢ Qué sucede si se elimina una lista de compra? Lista (Lista ) = true
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4.4 Despliegue

3

Usuario

API Google
Maps
API
Facebook

Robotics Process Automation

o (mm) > (mme)

cazaofertas.com Servidor Web
(=
Web App INTERNET HTTP Server
Tottn.S\IVIet\o Wong Plaza Vea

Servidor de BD
MySQL

Servidor Local
CazaOfertas

llustracion N° 37. Diagrama de Despliegue
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5. DISCUSION

En este capitulo se analizan los resultados de la investigacion en base a la aplicacion del
instrumento y metodologia de estudio planificados, cuyos resultados se han procesado
mediante la herramienta de software Microsoft Excel e IBM SPSS Statistics 22.0, con el fin

de contrastar la hipotesis.
A continuacién se analizara cada indicador:

5.1 Grado de dificultad en buscar promociones

Este indicador se ha obtenido mediante la pregunta N° 6 del Anexo 1.

Tabla N° 25. Datos de resultados de encuesta pre test y post test de la pregunta N° 6 —

Anexo 1

Muestra Pre Test
Grado de dificultad | 17-25 afios | 26-40 afios | 41 a mas
Muy facil 3 2 3
Facil 25 35 30
Normal 36 31 33
Complicado 63 60 62
Muy complicado 1

Muestra Post Test
Grado de dificultad | 17-25 afios | 26-40 afios | 41 a mas
Muy facil 3 2 3
Facil 125 126 125
Normal
Complicado
Muy complicado
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Grado de dificultad - Pre Test

W 17-25 aflos M 26-40 afios 41 a mas

70
60
50
40
30
10

0 - —

Muy facil Facil Normal Complicado  Muy complicado
Grado de dificultad - Post Test
W 17-25 afios M 26-40 afios 41 amas

140
120
100

80

60

40

20

0 ——
Muy facil Facil Normal Complicado Muy
complicado

lustracién N° 38. Comparacion entre grado de dificultad en buscar promociones — Pre
y Post Test

Los resultados para este indicador reflejan que para el 48% de los consumidores, buscar
promociones tenia un grado de dificultad de “Complicado”; y ahora con el uso de la
aplicacion, el 98% encuentra “Facil” la busqueda de promociones; en todos los estratos
de edad.

5.2 Cantidad de tiempo en buscar promociones
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Este indicador se ha obtenido mediante la pregunta N° 7 del Anexo 1y se ha procesado
con la herramienta SPSS.

Se planted como prueba estadistica para contrastar la hipétesis la “Prueba T de Student”,
ya que la variable en estudio es una variable numérica y se trata de un estudio
longitudinal de muestras relacionadas, sin embargo; al comprobar el supuesto de
normalidad con la prueba de Kolmogorov-Smirnov (para n>30 individuos), se determiné
que la distribucion de la variable es distinta a la distribucion normal, es decir no tiene
una distribucion normal (Ver Anexo 6), por lo tanto no se puede aplicar una prueba
estadistica paramétrica. Por lo cual se usd la “Prueba de Rangos de Wilcoxon™ como

equivalente no paramétrico para determinar el nivel de significancia estadistica.
5.2.1 Formulacion de la Hipotesis
Ho = El tiempo de busqueda de promociones post-test NO difiere del tiempo
pre-test.
H: = El tiempo de bdsqueda de promociones post-test difiere del tiempo pre-
test.
5.2.2 Nivel de significancia

o=0.05

5.2.3 Prueba de Rangos de Wilcoxon con SPSS
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Pruebas NPar

Prueba de Wilcoxon de los rangos con signo

Rangos
Rango Suma de
I promedio rangos
Tiempo Post Test- Rangos negativos 3844 192,50 73820,00
Tiempo Pre Test Rangos positivos ot 00 .00
Empates 0°
Total 384

a. Tiempo Post Test = Tiempo Pre Test

h. Tiempo Post Test = Tiempo Pre Test

c. Tiempo Post Test= Tiempo Pre Test

Estadisticos de prueba®
Tiempo Post
Test- Tiempo
Pre Test
z -17,605"
Sig. asintdtica (hilateral) Jooo

a. Prueba de Wilcoxon de los rangos con

signo

h. Se basa enrangos positivos.

5.2.4

lustracion N° 39. Prueba de Rangos de Wilcoxon con SPSS

Toma de decisidn e Interpretacion

p-valor > 0.05 (Se acepta la hipdtesis nula)
p-valor < 0.05 (Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis

alternativa)

El estadistico de contraste muestra que p-valor = 0.000 < 0.05, por lo tanto se
rechaza la hipétesis nula (Ho), y se concluye que si hay diferencia significativa
en la cantidad de tiempo en buscar promociones sin el uso de la aplicacién y
con el uso de la misma.

El tiempo promedio de busqueda se encuentra de 15 a 30 min.
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5.3 Cantidad de dinero invertido en buscar promociones

Este indicador se ha obtenido mediante la pregunta N° 8 del Anexo 1.

Tabla N° 26. Datos de resultados de encuesta pre test y post test de la pregunta N° 8 —

100
90
80
70
60
50
40
30
20
1

o

0

Anexo 1

Muestra Pre Test
Dinero invertido | 17-25 afios | 26-40 afios | 41 a mas
S/.0 28 17 3
S/.1aS/.10 45 31 29
S/.11aS/.20 50 78 95
S/.21aS/.30 2
S/.31 amas 3 2 1

Muestra Post Test
Dinero invertido | 17-25 afios | 26-40 afios | 41 a mas
S/.O 128 128 128
S/.1aS/.10
S/.11aS/.20
S/.21aS/.30
S/.31 amas

Cantidad de dinero invertido - Pre Test

W 17-25 aflos W 26-40 afios

41 a mas

S/.0

S/.1as/.10
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Cantidad de dinero invertido - Post Test

W 17-25aflos MW 26-40 afios 41 a mas

140

120
100
80
60
40
20
0
S/.0

lustracion N° 40. Comparacion entre cantidad de dinero invertido en buscar

S/.1as/.10 S/.11aS/.20 S/.21aS/.30 S/.31 amas

promociones — Pre y Post Test

Existe una diferencia significativa en la cantidad de dinero invertido en buscar
promociones sin el uso de la aplicacion y con el uso de la misma. En el pre-test, el 58%
de los consumidores invertia un promedio de S/.11 a S/.20 soles; siendo los
consumidores de 41 afios en adelante los que invertian mas para obtener las mejores

ofertas, sin embargo con el uso de la aplicacion no se genera ningln gasto.

5.4 Cantidad de dinero ahorrado al comprar promociones

Este indicador se ha obtenido mediante la pregunta N° 10 del Anexo 1.

Tabla N° 27. Datos de resultados de encuesta pre test y post test de la pregunta N° 10

—Anexo 1
Muestra Pre Test

Dinero ahorrado | 17-25 afios | 26-40 afos | 41 a mas
S/.O 2 1 1
S/.1aS/.10 98 95 115
S/.11aS/.30 14 21 6
S/.31aS/.60 9 6 5
S/.61 a méas 5 5 1
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Muestra Post Test
Dinero ahorrado | 17-25 afios | 26-40 afios | 41 a mas
S/.O
S/.1aS/.10
S/.11aS/.30 114 117 122
S/.31 a S/.60 9 6 5
S/.61 a méas 5 5 1

Cantidad de dinero ahorrado - Pre Test

B 17-25 aflos W 26-40 afios 41 a mas

140

120

100

80
60
40
20
0 _ .I I == - -

S/.0 S/.1aS/.10

S/.11a5/.30

S/.31aS/.60 S/.61 a mas

Cantidad de dinero ahorrado - Post Test

M 17-25 afios M 26-40 afios 41 a mas

140

120

100

80

60

40

20

S/.0 S/.1as/.10

S/.11aS/.30

S/.31a5/.60 S/.61 a mas

lustracién N° 41. Comparacion entre cantidad de dinero ahorrado al comprar

promociones — Pre y Post Test

84



Los resultados para este indicador reflejan que el 80% de los consumidores ahorraba un

promedio de S/.1 a S/.10 soles al comprar promociones pero con el uso de la aplicacion,

el 92% de ellos, ahorra entre S/.11 a S/.30 soles al comprar productos en oferta.

5.5 Nivel de satisfaccién del consumidor

Este indicador se ha obtenido mediante la pregunta N° 12 del Anexo 1.

Tabla N° 28. Datos de resultados de encuesta pre test y post test de la pregunta N° 12

—Anexo 1

Muestra Pre Test

Muestra Post Test

Nivel de satisfaccion

Encuestados

Nivel de satisfaccion

Encuestados

Muy satisfecho

27

Muy satisfecho

384

Satisfecho

344

Satisfecho

Poco satisfecho

13

Poco satisfecho

Insatisfecho

Insatisfecho

Nivel de satisfaccion -
Pre Test

W Muy satisfecho

m Satisfecho

1 Poco satisfecho

Insatisfecho

Nivel de satisfaccion -

Post Test

M Muy satisfecho
m Satisfecho
1 Poco satisfecho

Insatisfecho

lustracion N° 42. Comparacion entre nivel de satisfaccion — Pre y Post Test

Los resultados para este indicador reflejan que con el uso de la aplicacion, todos los

consumidores se encuentran 100% satisfechos.
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5.6 Porcentaje de tiempo en el que la aplicacion esté disponible

Este indicador se ha obtenido mediante la pregunta N° 1 del Anexo 4.

Tabla N° 29. Resultados de encuesta de la pregunta N° 1 - Anexo 4

Respuestas Encuestados
Si 384
No

éLa aplicacion estuvo disponible las
24 horas del dia?

ESi mNo

lustracion N° 43. Resultados de encuesta de la pregunta N° 1 - Anexo 4

Los resultados de la encuesta para esta pregunta indican que la aplicacién estuvo
disponible todo el tiempo, cumpliendo uno de los requerimientos no funcionales que es
el de la disponibilidad 24x7x365, estando el 100% de las veces disponible.

5.7 NUmero de fallos de la aplicacion durante su ejecucion

Este indicador se ha obtenido mediante la pregunta N° 2 del Anexo 4.
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Tabla N° 30. Resultados de encuesta de la pregunta N° 2 - Anexo 4

Respuestas | Encuestados
0 377

1 6

2 1

3

4 a mas

Numero de veces que se detuvo la
aplicacion en tiempo de ejecucion

377

0 1 2 3 4 a mas

lustracion N° 44. Resultados de encuesta de la pregunta N° 2 - Anexo 4

Los resultados de la encuesta para esta pregunta indican que para el 98% de los usuarios,

la aplicacién no tuvo fallas durante el tiempo que se encontraba en ejecucion.
5.8 Nivel de exactitud de los resultados e informacion de la aplicacion

Este indicador se ha obtenido mediante las preguntas N° 3, 4, 5y 6 del Anexo 4. Y se ha

establecido una calificacion para el indicador, donde:

(1) Nivel bajo: Respuestas del tipo C.
(2) Nivel medio: Respuestas del tipo B.
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(3) Nivel alto: Respuestas del tipo A.

Resultados Pregunta N° 3: ¢La aplicacion realmente muestra las ofertas mas cercanas

a su ubicaciéon?

Tabla N° 31. Resultados de encuesta de la pregunta N° 3 - Anexo 4

Respuestas Encuestados
Si 384

Algunas ofertas
No

éLa aplicacion realmente muestra las
ofertas mas cercanas a su ubicacion?

mSi mAlgunas ofertas ™ No

lustracion N° 45. Resultados de encuesta de la pregunta N° 3 - Anexo 4

Los resultados de la encuesta para esta pregunta indican que para el 100% de los usuarios,

la aplicacidn si muestra las ofertas mas cercanas a su ubicacion.

Resultados Pregunta N° 4: ;El resultado que obtiene de la busqueda tiene consistencia

con los filtros seleccionados?
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Tabla N° 32. Resultados de encuesta de la pregunta N° 4 - Anexo 4

Respuestas Encuestados
Si 384
Algunas ofertas

No

¢El resultado que obtiene de la
busqueda tiene consistencia con los
filtros seleccionados?

m Si Algunas ofertas M No

lustracion N° 46. Resultados de encuesta de la pregunta N° 4 - Anexo 4

Los resultados de la encuesta para esta pregunta indican que para el 100% de los usuarios,

los resultados que obtienen de la bdsqueda si tienen consistencia con los filtros

seleccionados.
Resultados Pregunta N° 5: (Es posible vincular la aplicacion con facebook?

Tabla N° 33. Resultados de encuesta de la pregunta N° 5 - Anexo 4

Respuestas Encuestados
Si 374
Algunas veces 10

No
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¢Es posible vincular la aplicacion con
facebook?

mSi W Algunas veces No

lustracién N° 47. Resultados de encuesta de la pregunta N° 5 - Anexo 4

Los resultados de la encuesta para esta pregunta indican que para el 97% de los usuarios,

les es posible vincular la aplicacion con facebook, ya sea para registrarse o iniciar sesion.

Resultados Pregunta N° 6: ¢La informacion acerca de las ofertas se encuentra

actualizada?

Tabla N° 34. Resultados de encuesta de la pregunta N° 6 - Anexo 4

Respuestas | Encuestados
Si 384

A veces

No
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éLa informacion acerca de las ofertas
se encuentra actualizada?

mSi mAveces HNo

lustracion N° 48. Resultados de encuesta de la pregunta N° 6 - Anexo 4

Los resultados de la encuesta para esta pregunta indican que para el 100% de los usuarios,

la informacion que encuentran de las ofertas en la aplicacion se encuentra actualizada.
Por lo tanto, se obtiene que el nivel de exactitud de los resultados e informacion de la
aplicacion es “Alto”, ya que para las preguntas 3, 4 y 6 el 100% indic6 una puntuacion
de 3, y para la pregunta 5, el 97% también lo califica con 3.

5.9 Tiempo de respuesta de la aplicacion

Este indicador se ha obtenido mediante la pregunta N° 7 del Anexo 4.

Tabla N° 35. Resultados de encuesta de la pregunta N° 7 - Anexo 4

Respuestas Encuestados
Menos de 3 segundos 355
Entre 4 - 6 segundos 29

Entre 7 - 10 segundos

Maés de 10 segundos
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¢En cuanto tiempo la aplicacion
mostro resultados de busqueda?

M Menos de 3 segundos M Entre 4 - 6 segundos

Entre 7 - 10 segundos 1 Mas de 10 segundos

lustracion N° 49. Resultados de encuesta de la pregunta N° 7 - Anexo 4

Los resultados de la encuesta para esta pregunta indican que para el 92% de los usuarios,
el tiempo de respuesta de la aplicacion es menor a 3 segundos, mientras que para el 8%
de usuarios el tiempo de respuesta se encuentra entre 4 a 6 segundos.

Por lo tanto el tiempo de busqueda promedio de aplicacién es de 1 a 3 segundos.

5.10 Grado de dificultad para usar la aplicacién

Este indicador se ha obtenido mediante las preguntas N° 8 y 9 del Anexo 4. Y se ha

establecido una calificacion para el indicador, donde:
(1) Dificil: Respuestas del tipo C.
(2) Facil: Respuestas del tipo B.

(3) Muy fécil: Respuestas del tipo A.

Resultados Pregunta N° 8: ;Necesitd la ayuda de alguien para interactuar con la

aplicacion?
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Tabla N° 36. Resultados de encuesta de la pregunta N° 8 - Anexo 4

Respuestas Encuestados
No 308
Solo la primera vez 71
Siempre 5

éNecesito la ayuda de alguien para
interactuar con la aplicacion?

B No mSololaprimeravez mSiempre

lustracion N° 50. Resultados de encuesta de la pregunta N° 8 - Anexo 4

Los resultados de la encuesta para esta pregunta indican que el 80% de los usuarios, no
necesito la ayuda de alguien para interactuar con la aplicacion, el 19% de los usuarios
solo requiri6 ayuda la primea vez y el 1% siempre necesito la ayuda de alguien para

utilizar la aplicacion.

Resultados Pregunta N° 9: ;Encuentra familiar la interfaz a otras aplicaciones que
normalmente usa?
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Tabla N° 37. Resultados de encuesta de la pregunta N° 9 - Anexo 4

Respuestas Encuestados
Si 170

Un poco 57

No 57

¢Encuentra familiar la interfaz a otras
aplicaciones que normalmente usa?

ESi mUnpoco mNo

lustracion N° 51. Resultados de encuesta de la pregunta N° 9 - Anexo 4

Los resultados de la encuesta para esta pregunta indican que el 60% de los usuarios
encuentra familiar la interfaz a otras aplicaciones que normalmente usa, el 20% indica

que le es un poco familiar y el otro 20% indica que no le parece familiar.

Por lo tanto, se obtiene que el grado de dificultad para usar la aplicacion es “Muy Facil”.

5.11 Puntuacién de la interfaz de usuario

Este indicador se ha obtenido mediante la pregunta N° 10 del Anexo 4.
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Tabla N° 38. Resultados de encuesta de la pregunta N° 10 - Anexo 4

Respuestas | Encuestados
1

2 23

3 105

4 253

5 3

Califique cuan atractiva le parece la
interfaz (1=mala, 5=excelente)

253

105

23 3

1 2 3 4 5

lustracion N° 52. Resultados de encuesta de la pregunta N° 10 - Anexo 4

Los resultados de la encuesta para esta pregunta indican que el 66% de los usuarios,
califican con 4 el atractivo de la interfaz, el 27% le asigna una puntuacion de 3, el 6%
una puntuacion de 2 y 1% la puntuacion de 5. Por lo tanto, la puntuacién de la interfaz
de usuario toma como valor 4.

5.12 Nivel de navegabilidad de la aplicacion

Este indicador se ha obtenido mediante las preguntas N° 11 y 12 del Anexo 4.
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Resultados Pregunta N° 11: ¢ El disefio de la aplicacion es intuitivo?

Tabla N° 39. Resultados de encuesta de la pregunta N° 11 - Anexo 4

Respuestas Encuestados
1

2

3 9

4 375

5

¢El disefio de la aplicacion es
intuitivo? (1=muy bajo, 5=muy alto)

9

1 2 3 4 5

lHustracion N° 53. Resultados de encuesta de la pregunta N° 11 - Anexo 4

Los resultados de la encuesta para esta pregunta indican que el 98% de los usuarios,
califican con 4 el disefio de la aplicacion, y tan solo el 2% le da una puntuacion de 3. Por

lo tanto, el disefio de la aplicacion les resulta intuitivo.

Resultados Pregunta N° 12: ;La aplicacion mantiene una navegacion consistente y

coherente en todas las pantallas?
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Tabla N° 40. Resultados de encuesta de la pregunta N° 12 - Anexo 4

Respuestas Encuestados
Si 384

En algunas pantallas

No

éLa aplicacion mantiene una
navegacion consistente y coherente
en todas las pantallas?

BSi ®Enalgunas pantallas = No

lustracion N° 54. Resultados de encuesta de la pregunta N° 12 - Anexo 4

Los resultados de la encuesta para esta pregunta indican que para el 100% de los usuarios,

la aplicacién mantiene una navegacion consistente y coherente en todas las pantallas.

Por lo tanto, el nivel de navegabilidad de la aplicacion resulta altamente intuitivo y
coherente.
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6. CONCLUSIONES

1. Se realizé un estudio de las tecnologias relacionadas a web mavil integrado con
geolocalizacion de la cual se concluye que el uso de PHP, HTML5, CSS3y JavaScript
son Optimos para la construccion de la aplicacion web movil por su estructura, estilo
y funcionalidad.

Tanto para la geolocalizacion como la tecnologia RPA (Robotics Process
Automation), se opt6 por usar la APl de Google Maps y Selenium API
respectivamente ya que son de facil integracion y se cuenta con documentacion
publica para hacerlo.

En cuanto al proceso de experiencia de compra se realizaron busquedas bibliograficas
asi como también se llevé a cabo un estudio experimental del cual se concluye que la
busqueda de productos de manera tradicional implica un tiempo promedio de 01 a 02
hrs. para encontrar los productos, teniendo como inversion promedio de S/11 a S/.20,

repercutiendo en el nivel de satisfaccion de los consumidores.

2. Para modelar la aplicacion web movil se us6 como metodologia agil Xtreme
Programme (XP), la cual se dividié en cuatro fases: 1) Planificacion: En esta fase se
conforma el equipo de trabajo y se asignaron los roles, se planificaron las historias de
usuarios obteniendo un total de 12, las mismas que fueron descritas desde el punto de
vista del cliente. 2) Disefio: En esta fase se elabor6 el diagrama de clases, en el cual
se identifico a 10 clases con sus respectivas relaciones entre ellas, se determiné las
metaforas del sistema y se elabor6 un total de 10 tarjetas CRC, también se incluyeron
los bosquejos (Spikes) de la aplicacion. 3) Codificacion y Comprobacion: En esta fase
la programacion se realizé por parejas y se disefiaron las pruebas de aceptacion. 4)
Despliegue: En esta fase se estructurd la arquitectura de la aplicacion y su posterior

puesta en marcha.

3. La implementacion del prototipo funcional de la aplicacion utilizando HTMLS5,
CCS3, JavaScript, APl de Google Maps, API de Facebook, PHP y MySQL, llevd
alrededor de un mes y medio de desarrollo, gracias a la documentacion que se

encuentra disponible en la web.
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4. A través de la implementacion de un robot con Selenium API, la carga de datos se
realizara de forma flexible, programada y automatica.

5. Se probo el prototipo implementando en términos de la mejora de la experiencia de
compra del consumidor de Trujillo, es decir, se midi0 la variable dependiente a través
de los indicadores definidos: 1) Tiempo: Se determin6 que el tiempo de bdsqueda de
promociones es menor con el uso de aplicacion tal como se demuestra en el post test
en comparacion con el pre test, 2) Costos: La cantidad de dinero invertido en buscar
promociones, en el post test se obtuvo que el 100% de personas no realiza ningun
gasto, mientras para el pre test el 58% invertia un promedio de S/.11 a S/.20 soles, al
igual que la cantidad de dinero ahorrado, la diferencia es significativa, el 92% de las
personas ahorra entre S/.11 a S/.30 soles, casi el doble de lo que se ahorraba segun los
resultados del pre test. 3) Satisfaccion: Ahora buscar promociones resulta muy facil y

el nivel de satisfaccion termina siendo muy alto.
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7. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda integrar la aplicacion a traves de una web service basado en JSSON
para tener un canal de comunicacion bidireccional con los supermercados, con la
capacidad de recibir actualizaciones de ofertas y enviar data para ser explotada a

nivel de Business Intelligence.

2. Se recomienda contar con el certificado SSL para el correcto funcionamiento de la

API de Google Maps en el navegador Google Chrome.

3. Eltiempo es uno de los factores mas criticos en todo proyecto, por eso se recomienda

realizar una buena gestion para poder cumplir con los plazos estimados.

4. En cuanto a las pruebas estadisticas para determinar el nivel de significancia de la
hipdtesis es importante saber qué prueba elegir, para ello se recomienda tener en
cuenta: Tipo de variable a medir (numeérica, nominal u ordinal) y el tipo de estudio
(longitudinal o transversal). También es importante comprobar el supuesto de
normalidad para variables numéricas sobre todo cuando se tienen muestras mayores
de 30 individuos.
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ANEXO 01

Encuesta para medir la variable dependiente: Experiencia de compra del consumidor

de Trujillo en la busqueda de promociones en supermercados

A continuacidn se presentan las preguntas, con el fin de interpretar como es la experiencia

de compra del consumidor de Trujillo.

NOMDBIE: ..\t (Opcional) Edad: ................
Sexo: A. Femenino B. Masculino
Fecha de aplicacion: ................cooeveeinnni. Encuestador: .............oooiiiiin

1. ¢Con qué frecuencia compra en supermercados?
A. Siempre
B. A menudo
C. Aveces

D. Nunca

2. ¢Cuéntas veces por mes compra en supermercados?
A 1l
B. 2
C. 3
D. 4amaés

3. ¢Qué factores le atraen a comprar productos en supermercados?
Calidad

Precios comodos

Ofertas

Seguridad

Ubicacion

Variedad

Recomendacion

@ mmo o w >
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. ¢Con qué frecuencia busca productos en oferta?
A. Siempre

B. A menudo

C. A veces

D. Nunca

. ¢(Atraves de qué medios busca productos en oferta?
A. Catalogo fisico

Catalogo virtual

Internet

Suscripciones

mo o w

En el mismo supermercado

. Grado de dificultad para encontrar productos en oferta
A. Muy facil

Féacil

Normal

Complicado

mo oW

Muy complicado

. ¢Cuénto tiempo promedio dedica a buscar productos en oferta?
A. 0a 15 minutos

B. 15 a 30 minutos

C. 30minalhora
D

. 1 hora a2 horas

. ¢Cuanto dinero gasta para buscar productos en oferta?(S/.)
A. S/.0

S/.1a$S/.10

S/.11aS/.20

S/.21a$S/.30

S/.31 amas

mo oW
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9.

10.

11.

12.

¢ Cuéntas ofertas a las que acudid, se encontraban vigentes y con stock?

A

mo oW

Todas
Casi todas
La mitad
Pocas
Ninguna

¢ Cuanto dinero promedio ahorra comprando productos en oferta?(S/.)

A

mo O

S/.0
S/.1a$S/.10
S/.11aS/.30
S/.31aS/.60
S/.61 a mas

¢De qué manera la ubicacion de la oferta influye en la seleccion?

A.
B. Mas cerca a mi casa
C.
D

. Cercania a varios establecimientos

En nada

Seguridad

¢Cual es su nivel de satisfaccion al realizar compras en supermercados?

A.
B. Satisfecho
C.
D

. Insatisfecho

Muy satisfecho

Poco satisfecho
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ANEXO 02

Tabla N° 41. Resumen de resultados de encuesta — Pre Test

Pregunta Cantidad de respuestas
A B C D E F|G
1. ¢Con qué frecuencia compra en
40 | 184 | 160
supermercados?
2. ¢Cuantas veces por mes compra en
22 | 259 | 66 37
supermercados?
3. ¢Qué factores le atraen a comprar productos
99 | 102 | 288 | 95 | 159 |60 | 19
en supermercados?
4. ¢Con quée frecuencia busca productos en
63 | 281 | 40
oferta?
5. ¢A través de qué medios busca productos en
41 | 163 | 158 | 29 | 195
oferta?
6. Grado de dificultad para encontrar productos
8 90 | 100 | 185 1
en oferta
7. ¢Cuanto tiempo promedio dedica a buscar
95 | 246 | 43
productos en oferta?
8. ¢Cuéanto dinero gasta para buscar productos
48 | 105 | 223 2 6
en oferta?(S/.)
9. ¢(Cuantas ofertas a las que acudio, se
) 15 | 102 | 152 | 114 1
encontraban vigentes y con stock?
10. ¢Cuanto dinero promedio ahorra comprando
4 308 | 41 20 11
productos en oferta?(S/.)
11. ;De qué manera la ubicacion de la oferta
_ _ 37 | 310 | 67 85
influye en la seleccion?
12. ¢ Cual es su nivel de satisfaccion al realizar
27 | 344 13

compras en supermercados?
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ANEXO 03

Tabla N° 42. Resumen de resultados de encuesta — Post Test

Pregunta Cantidad de respuestas
A B C D E F|G
1. ¢Con qué frecuencia compra en
40 | 344
supermercados?
2. ¢Cuantas veces por mes compra en
281 | 66 37
supermercados?
3. ¢Qué factores le atraen a comprar productos
99 | 102 | 384 | 95 | 384 |60 | 19
en supermercados?
4. ¢Con quée frecuencia busca productos en
63 | 321
oferta?
5. ¢A través de qué medios busca productos en 284
oferta?
6. Grado de dificultad para encontrar productos g 376
en oferta
7. ¢Cuanto tiempo promedio dedica a buscar
341 | 43
productos en oferta?
8. ¢Cuéanto dinero gasta para buscar productos 384
en oferta?(S/.)
9. ¢(Cuantas ofertas a las que acudio, se 384
encontraban vigentes y con stock?
10. ¢Cuanto dinero promedio ahorra comprando
353 | 20 11
productos en oferta?(S/.)
11. ;De qué manera la ubicacion de la oferta
_ _ 384 | 67 85
influye en la seleccion?
12. ;Cual es su nivel de satisfaccion al realizar 384

compras en supermercados?
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ANEXO 04

Encuesta para medir la variable independiente: Aplicacion web mdvil utilizando

geolocalizacién

A continuacidn se presentan las preguntas, con el fin de interpretar como es la experiencia

del usuario con la aplicacién web mavil.

NOMDIE: ..o (Opcional) Edad: .................
Fecha de aplicacion: ......................... Encuestador: ................cooiiin
DiSPOSItIVO: .evvviniiiiieiieiieeee e

1. ¢Laaplicacion estuvo disponible las 24 horas del dia?
A. Si
B. No

2. Numero de veces que se detuvo la aplicacion en tiempo de ejecucién
A 0

1

2

3

4 a mas

mo oW

3. ¢Laaplicacion realmente muestra las ofertas mas cercanas a su ubicacion?
A. Si
B. Algunas ofertas
C. No

4. ¢Elresultado que obtiene de la busqueda tiene consistencia con los filtros seleccionados?
A. Si
B. Algunas ofertas
C. No
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10.

¢ Es posible vincular la aplicacion con facebook?
A. Si

B. Algunas veces

C. No

¢La informacion acerca de las ofertas se encuentra actualizada?
A. Si

B. A veces

C. No

¢En cuanto tiempo la aplicacién mostro resultados de busqueda?
A. Menos de 3 segundos

B. Entre 4 — 6 segundos

C. Entre 7 — 10 segundos

D. Mas de 10 segundos

¢ Necesitd la ayuda de alguien para interactuar con la aplicacion?
A. No
B. Solo la primera vez

C. Siempre

¢Encuentra familiar la interfaz a otras aplicaciones que normalmente usa?
A. Si

B. Un poco

C. No

Califique cuan atractiva le parece la interfaz (1=mala 5=excelente)
A 1l

mo oW

2
3
4
5
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11. ¢ El disefio de la aplicacion es intuitivo?
Al

mo oW

2

3

4

5

12. ¢ La aplicacién mantiene una navegacion consistente y coherente en todas las pantallas?
A. Si

B. En algunas pantallas
C. No
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ANEXO 05

Tabla N° 43. Resumen de resultados de encuesta

Pregunta Cantidad de respuestas
A B C D E
1. ¢Laaplicacion estuvo disponible las 24 horas del dia? 384
2. Numero de veces que se detuvo la aplicacion en tiempo | 377 | 6 1
de ejecucidn
3. ¢Laaplicacion realmente muestra las ofertas méas cercanas | 384
a su ubicacion?
4. (El resultado que obtiene de la busqueda tiene | 384
consistencia con los filtros seleccionados?
5. ¢Es posible vincular la aplicacion con facebook? 374 | 10
6. ¢La informacion acerca de las ofertas se encuentra | 384
actualizada?
7. ¢En cuanto tiempo la aplicacion mostré resultados de | 355 | 29
basqueda?
8. ¢Necesitd la ayuda de alguien para interactuar con la | 308 | 71 5
aplicacién?
9. ¢Encuentra familiar la interfaz a otras aplicaciones que | 170 | 57 | 57
normalmente usa?
10. Califique cuan atractiva le parece la interfaz (1=mala 23 | 105 | 253 | 3
5=excelente)
11. ¢El disefio de la aplicacion es intuitivo? 9 375
12. ;La aplicacion mantiene una navegacion consistente y | 384

coherente en todas las pantallas?
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ANEXO 06

Prueba de Kolmogorowv-Smirnov para una muestra

Tiempo Pre Tiempo Post

Test Test Diferancia

I 384 384 384

Parametros normales®? Media 58,30 16,68 -42 6172

Desviacion estandar 25,038 4 736 21,08253

Maximas diferencias Absoluta 377 527 343

extremas Positivo 377 527 298

Megativo -, 264 -,361 -,343

Estadistico de prueba a3TT 527 343
Sig. asintdtica (bilateral) ,0on® .ooo®

a. La distribucién de prueba es narmal.

b. Se calcula a parir de datos.

c. Correccidn de significacidn de Lilliefors.

lustracion N° 55. Prueba de Kolmogorov — Smirnov

Criterio para determinar Normalidad:

p-valor > o, o= 0.05

Se acepta la Ho, donde Ho = Los datos provienen de una distribucién normal.

p-valor <a, a=0.05

Se acepta la Hy, donde H: = Los datos NO provienen de una distribucion normal.
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