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1. Introduccion

1.1. Marco en el cual se desarrolla el proyecto

En la actualidad existen diversas plataformas que brindan servicios de marketing online y
cada una trabaja de forma aislada, haciendo que los usuarios deban analizar un gran volumen
de datos proveniente de campafas, sin poder correlacionar la informacién facilmente,

teniendo que extraerlos y compararlos manualmente.

Las herramientas que se encuentran en la actualidad se dividen principalmente en tres

grupos: andlisis de datos, estadisticas de trafico web o movil y plataformas de publicidad.

En el ultimo caso, las plataformas de publicidad mayormente permiten organizar las
acciones de marketing en campafias, las cuales son una forma de delimitar lo que se va a
promocionar. Dichas campafias tienen atributos, como ser, presupuesto invertido, fecha de

inicio y fin, y la segmentacion del publico a las que estan destinadas.

Segmentacion es el proceso de agrupar los usuarios de internet en grupos uniformes méas
pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes. Los tipos de segmentacion

pueden ser:
e Geogréfica: se divide por paises, regiones, ciudades, o barrios.
e Demografica: se divide por edad, etapa del ciclo de vida y por género.

e Psicografica: se divide segun la clase social, el estilo de vida, la personalidad y los

gustos.

e Conductual: se divide de acuerdo a las conductas, beneficios pretendidos, lealtad a

la marca, actitud ante el producto y palabras claves de busqueda.

Las empresas utilizan frecuentemente mas de una herramienta dado que cada una ofrece
caracteristicas Unicas que la diferencian del resto, trabajando una en complemento de la otra,
implementando de esta forma una estrategia de marketing online integral en maltiples medios

y formatos.

Por lo expuesto anteriormente consideramos que es de suma utilidad contar con un

sistema que integre los distintos servicios de marketing, mostrando en forma centralizada toda



la informacién necesaria para medir y controlar la estrategia de marketing online llevada a

cabo por la empresa, como también predecir los resultados mediante el calculo de pronésticos

en base a la informacién historica, facilitando la toma de decisiones.

1.2. Objetivos

El objetivo general del proyecto es disefiar y desarrollar un sistema de informacion que

permita integrar distintos servicios de marketing online, con el fin de facilitar a las agencias o

responsables de marketing en organizaciones o empresas, el analisis de la informacion sobre

el rendimiento de campafias publicitarias, comparar resultados, medir performance y tomar

decisiones.

Ademas se plantean los siguientes objetivos especificos a cumplir:

Investigar los mecanismos provistos por los servicios de marketing online para el

acceso a la informacion.

Desarrollar un componente para la conexion y extraccion de informacion de los

Servicios.

Identificar métricas y dimensiones que aporten informacién util al usuario y

faciliten la toma de decisiones.
Desarrollar una arquitectura flexible que permita incorporar nuevos servicios.

Desarrollar una arquitectura escalable para soportar futuros incrementos de trafico

y de usuarios.
Disefar e implementar una interfaz de usuario adaptable a multiples dispositivos.

Disefar y configurar un proceso de integracion continua para reforzar la calidad

del proceso de desarrollo del software.

Establecer normas de codificacién e integracion para ordenar el proceso de

desarrollo.



1.3. Alcance

El alcance de este proyecto final de carrera comprende el disefio e implementacion de un
sistema de informacion que integre tres de las principales herramientas de marketing online
usadas en la actualidad, las mismas son Google Analytics, Google Adwords y Facebook Ads.
Esta integracion permitira descargar las principales métricas de performance a través de las

API pablicas que estos ofrecen.

Estos datos se presentaran en un panel de control que permitira visualizar o correlacionar
la informacion de forma rapida. Esta informacion sera presentada en forma gréfica y tabular,

de acuerdo a un rango de fechas seleccionado por el usuario.

También se permitira generar y descargar reportes con informacion agregada en
diferentes dimensiones en formato CSV. Esto permitira utilizar los datos para su analisis 0
tratamiento en herramientas externas. Ademas se brindard un sistema de alertas que le

notificara al usuario sobre problemas en el rendimiento y uso de las herramientas.

Por otro lado el sistema permitird generar prondsticos de rendimiento basados en
informacion histdrica, para los cuales se utilizan técnicas como regresion lineal, célculo del

coeficiente de correlacién y alisado exponencial ajustado.

1.4. Organizacion general del informe

El informe se organiza en 8 capitulos donde se presenta la problematica actual, cémo se
implemento la solucion propuesta y, por ultimo, conclusiones y futuro del proyecto.

e Capitulo 1: objetivos y alcances del proyecto.

e Capitulo 2: situacion actual y la problematica detectada en el uso de maltiples

herramientas de marketing online.

e Capitulo 3: metodologia propuesta y como se la implemento en el desarrollo de la
aplicacion.

e Capitulo 4: captura y especificacion de requerimientos.

e Capitulo 5: disefio de la arquitectura del sistema.



Capitulo 6: tecnologias utilizadas, politicas de integracion de codigo y descripcion

de lo realizado en cada una de las iteraciones que comprendieron el proyecto.
Capitulo 7: descripcién del funcionamiento de la aplicacion.

Capitulo 8: conclusiones del proyecto en cuanto a los resultados obtenidos,
implementacién de la metodologia, problemas y desafios enfrentados durante el
desarrollo del proyecto, experiencias profesionales y personales obtenidas.
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2. Situacion y Problematica Actual del Marketing Online

2.1. Definicion de Marketing Online o Digital

2.1.1 Definicion Marketing Online

En el Diccionario de Negocios, se define el marketing digital como “la promociéon de
productos o marcas mediante varias vias de medios electrénicos. Los medios que pueden ser
usados como parte de una estrategia de mercadotecnia digital de un negocio, pueden incluir
esfuerzos de promocidn via internet, social media, teléfonos moviles, carteles electronicos y

también mediante la television y la radio”.!

2.1.2. Diferencias entre Marketing Offline y Online

Entre las principales diferencias podemos citar las siguientes:
El costo

Por lo general, la publicidad online es mas econdmica en una relacion de costo beneficio.
Por ejemplo, con una inversion mensual pequefia en Facebook Ads se puede lograr difundir
un producto o servicio aunque sea en una region geogréfica pequefia, pero en publicidad
offline con similar inversion no se puede llevar adelante practicamente ninguna accién de

marketing.
Conversion directa vs indirecta

La conversion directa se da cuando el consumidor realiza una accién para ir mas alla de
una simple visualizacion del contenido de la publicidad, como ser: comprar un producto,
reservar un viaje, solicitar informes para un curso, pedir una prueba de manejo para un auto,

etc.

La publicidad offline genera también conversion, pero es indirecta, ya que no se da en el

momento, ni en el lugar donde se consume la publicidad.

! http://www.businessdictionary.com/definition/digital-marketing.html
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Las métricas y los métodos de contratacion

En la publicidad tradicional u offline hay diferentes métricas y maneras de medirla,
dependiendo del medio, algunas no son muy precisas como rating en TV donde mediante una
muestra representativa se determina la cantidad de audiencia que tiene un programa o un
canal en un rango de tiempo determinado. Estos métodos de medicion pueden resultar
imprecisos ya que al ser una muestra, se pierde el detalle de la campafia.
En marketing digital, la medicion y la contratacion de publicidad se hace de manera muy
diferente, ya que en este caso se puede medir de manera precisa cada impresion (despliegue
de la pieza publicitaria) y adicionalmente se puede registrar cuantos clicks o interacciones se

obtuvieron para cada anuncio en cada sitio, plataforma, region, idioma, género, etc.
Ajustes en tiempo real

Una de las grandes ventajas que tiene la publicidad digital por encima de la tradicional, es
que en la primera es posible hacer ajustes a la campafia conforme se esta corriendo. Esto
implica que si se cometié un error al armar la campafa, ésta puede ser pausada para realizar
los ajustes que sean necesarios y luego reanudarla ya con las correcciones efectuadas.
En la publicidad tradicional no siempre se pueden hacer cambios, por ejemplo en publicidad
impresa no hay manera de hacer correcciones o ajustes. En medios como la radio puede ser

mas facil hacerlo, aunque el costo podria elevarse considerablemente.
El alcance

Medios como la television cuentan con un gran alcance en zonas, regiones y niveles socio
econdmicos muy especificos; la radio mediante repetidoras logra un alcance que incluso
puede rebasar fronteras. Por su parte en digital, el alcance depende de ciertos factores,
principalmente econdmicos y tecnoldgicos, ya que por logica se necesita que el publico

cuente con internet, lo cual puede de entrada ser un problema.
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2.2. Técnicas de Marketing Digital

2.2.1. Analitica Web

La analitica web consiste en recopilar toda la informacion que proporcionan los usuarios
al interactuar con el sitio web para luego analizarla, con el objetivo de mejorar la experiencia

de navegacion y rendimiento del negocio.

2.2.2. Posicionamiento en buscadores y marketing de contenidos

Se denomina posicionamiento en buscadores, posicionamiento web, optimizacion en
motores de busqueda o SEO por sus siglas en inglés, de Search Engine Optimization al
proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los diferentes buscadores, como Google,
Bing o Yahoo de manera organica, es decir sin pagarle al buscador para tener acceso a una

posicién destacada en los resultados, segin un determinado criterio de busqueda.

Este posicionamiento se logra de manera natural realizando tareas de optimizacion en las
paginas web, que pueden incluir ajustes en la navegabilidad del sitio web, optimizacion del
codigo fuente, estrategias de posicionamiento mediante enlaces en paginas de terceros que

apunten a la web a optimizar, entre otros.

2.2.3. Publicidad en buscadores

La optimizacion de una pagina web mediante la creacion de campafias publicitarias en
buscadores como Google, Yahoo, Bing o Aol, es un complemento de la estrategia de SEO,
pues se utiliza para mejorar el posicionamiento de resultados de busqueda donde el término a
buscar presenta mucha competencia y debido a esto no se logra aparecer en los primeros

puestos para determinadas palabras clave (keywords) imprescindibles para la marca.

2.2.4. Email Marketing

Es un método de mercadotecnia directa que utiliza el correo electronico como medio de
comunicacion comercial para enviar mensajes a una audiencia. En su sentido mas amplio,
toda mensajeria electrdnica enviada a clientes actuales o potenciales podria considerarse email
marketing. Estos mensajes se suelen utilizar para mejorar la relacion de un comerciante con

clientes actuales o anteriores, fidelizar al cliente, estimular las ventas.
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2.2.5. Redes Sociales

Las redes sociales son sitios de internet que permiten a las personas conectarse con sus
amigos e incluso realizar nuevas amistades, de manera virtual, y compartir contenidos,
interactuar, crear comunidades sobre intereses similares: trabajo, lecturas, juegos, amistad,

relaciones amorosas, relaciones comerciales, etc.

Muchas empresas suelen crear perfiles en estos sitios web con el objetivo de dar a
conocer sus productos o servicios y estar conectados con sus clientes. Ademas estas redes
sociales ofrecen a empresas y organizaciones mecanismos de publicidad mediante los cuales

las empresas intentan captar nuevos clientes en la base de usuarios de la red social.

2.2.6. Publicidad Display

La publicidad display constituye un formato publicitario online en el que el anuncio
(conocido generalmente como banner y formado por texto, imagen, audio, e incluso video) se

muestra en una pagina web de destino, por lo general presentado en la parte superior o lateral.

2.2.7. Marketing movil

El Mobile Marketing (0 marketing movil) es un conjunto de técnicas y formatos para
promocionar productos y servicios utilizando los dispositivos moviles como canal de
comunicacion. Esta nueva vertiente del marketing ha sido el resultado del auge de la telefonia
movil y sus grandes capacidades como método para captar y fidelizar clientes. Por ello, se ha
convertido en fundamental redefinir y crear nuevas relaciones con nuestros clientes moviles

para conseguir buenos resultados en la conversién final tanto de la tienda fisica como online.

Ademas, los Smartphones han sumado infinidad de ventajas que han disparado las
posibilidades del Mobile Marketing; geolocalizacion, personalizacién, acceso a internet, email

marketing, aplicaciones maviles, notificaciones Push geolocalizadas, etc.

2.2.8. Automatizacion de marketing

Es el proceso a través del cual, mediante diferentes plataformas o programas de software,
se consigue mejorar y agilizar la experiencia del cliente potencial hasta el momento que llega
a ser cliente de la empresa, automatizando las diferentes fases de mercadotecnia que

comprenden la adquisicién de un cliente.
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2.2.9.CRM

Administracion basada en la relacion con los clientes, del inglés Customer Relationship
Management, define una estrategia de negocio enfocada al cliente en la que el objetivo es
reunir la mayor cantidad posible de informacion sobre los clientes para generar relaciones a
largo plazo y aumentar asi su grado de satisfaccion. Esta tendencia se inscribe en lo que se
denomina Marketing Relacional que también considera a los clientes potenciales y la manera
de generar relaciones con ellos. La idea central es hacer foco en el cliente, conocerlo en

profundidad para poder aumentar el valor de la oferta y lograr asi resultados exitosos.

2.2.10. Comercio electronico

Consiste en la compra y venta de productos o de servicios a través de medios
electronicos, tales como Internet y otras redes informaticas. Originalmente el término se
aplicaba a la realizacion de transacciones mediante medios electrénicos tales como el
Intercambio electrénico de datos, sin embargo con el advenimiento de la Internet y la World
Wide Web a mediados de los afios 90 comenzé a referirse principalmente a la venta de bienes
y servicios a través de Internet, usando como forma de pago medios electronicos, tales como

las tarjetas de crédito.

2.2.11. Big Data

Se define como el conjunto de herramientas informaticas destinadas a la manipulacion,
gestion y analisis de grandes volimenes de datos de todo tipo los cuales no pueden ser
gestionados por las herramientas informaticas tradicionales. Big Data es un término de origen
inglés cuya traduccion equivale a "Datos masivos". Esta tecnologia tiene por objetivo analizar
datos e informacion de manera inteligente para mejorar la toma de decisiones dotando de una
infraestructura tecnologica a las empresas y organizaciones con la finalidad de poder
almacenar, tratar y analizar de manera economica, rapida y flexible la gran cantidad de datos
que se generan diariamente. Para ello es necesario el desarrollo y la implementacién tanto de
hardware como de software especificos que gestionen estos datos y permitan obtener

informacién util y de valor para la empresa.
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2.3. Medicién de resultados

2.3.1. Dimensiones y Métricas

Una dimensidn es un atributo o caracteristica de caracter descriptivo de un objeto al que
se le pueden asignar diferentes valores. Por ejemplo, en una ubicacion geografica podria haber
dimensiones llamadas Latitud, Longitud o Nombre de la ciudad. Los valores de la dimension

Nombre de la ciudad podrian ser San Francisco, Berlin o Singapur.

Las métricas son elementos individuales de una dimensién que se pueden medir como una
suma o como una proporcion. Por ejemplo, la dimensién Ciudad se puede asociar a una
métrica como Poblacion, que tendria un valor de suma de todos los residentes de la ciudad

especifica.

Los distintos servicios que se utilizan en la actualidad para implementar técnicas de
marketing online informan gran cantidad de dimensiones y métricas acorde a la funcién para
la cual fueron creados, esta informacién permite conocer el rendimiento que tienen las
estrategias de marketing online que se implementan. Un ejemplo de esto en analitica web es el

namero de paginas vistas (métrica) por dia (dimension).

2.3.2. Conversiones

En marketing online, la conversién es ese instante en el que el usuario “hace clic” y
gjecuta la accién clave que marcamos dentro de la estrategia de marketing y que ayudara a

alcanzar los objetivos marcados.

Cada empresa o profesional del marketing online define “conversion” de acuerdo con la
naturaleza de su actividad y las metas que se haya fijado. Se utiliza el término porque hace
referencia al instante en el que un usuario se “convierte” en otra cosa: en un cliente, un

suscriptor, un cliente potencial, entre otros.

2.4. Herramientas disponibles para Marketing Digital

A continuacion se presentan algunas herramientas disponibles que se utilizan en la

actualidad para implementar estrategias de Marketing Digital.
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2.4.1. Analitica Web

Google Analytics: https://www.google.com.ar/intl/es/analytics/

Adobe Analytics: http://www.adobe.com/la/marketing-cloud/web-analytics.html

Piwik: https://piwik.org/

2.4.2. Posicionamiento en buscadores y marketing de contenidos

Google Webmaster Tools: https://www.google.com/webmasters/tools/home?hl=es

Bing Toolbox: http://www.bing.com/toolbox/webmaster

SEMrush: https://www.semrush.com/

SEOquake: http://www.seoquake.com/

2.4.3. Publicidad en buscadores

Google AdWords: https://www.google.com.ar/adwords/

Bing Ads: https://bingads.microsoft.com/

Yahoo Advertising: https://advertising.yahoo.com/

2.4.4. Email Marketing

Litmus: https://litmus.com/

Mail Chimp: http://mailchimp.com/

Campaign Monitor: https://www.campaignmonitor.com/

EnvialoSimple.com: http://envialosimple.com/es/

2.4.5. Redes Sociales

Facebook: https://www.facebook.com/

Twitter: https://twitter.com/?lang=es

Instagram: https://www.instagram.com/

LinkedIn: https://www.linkedin.com/
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YouTube: https://www.youtube.com/

2.4.6. Publicidad Display

DoubleClick by Google: https://www.doubleclickbygoogle.com/es/

E-planning: http://www.e-planning.net/es/

Google AdWords: http://google.com.ar/adwords/

2.4.7. Marketing movil

SMS masivos: http://www.smsmasivos.com.ar/

Twilio: https://www.twilio.com/

AdMob: https://www.google.es/admob/

2.4.8. Automatizacion de marketing

HubSpot: https://www.hubspot.com/

Infusionsoft: https://www.infusionsoft.com/

Marketo: https://www.marketo.com/

2.49. CRM

Odoo CRM: https://www.odoo.com/es ES/page/crm

Zoho CRM: https://www.zoho.com/crm/

SugarCRM: https://www.sugarcrm.com/

2.4.10. Comercio electréonico

Magento: https://magento.com/

PrestaShop: https://www.prestashop.com/es/

KonaKart: https://www.konakart.com/

2.4.11. Big Data

RapidMiner: https://rapidminer.com/
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Weka: http://www.cs.waikato.ac.nz/ml/weka/

R (programming language): https://www.r-project.org/

2.5. Problemas frecuentes al usar multiples herramientas

2.5.1. Descentralizacién de datos

Una estrategia integral de marketing implica el uso de mdaltiples herramientas, las cuales
generan datos de rendimiento en forma aislada. Esta dispersion dificulta el acceso a la
informacion de forma centralizada, perdiendo asi visibilidad global del resultado de la

estrategia implementada.

2.5.2. Gran cantidad de informacion

Como se menciond anteriormente, se hace uso de distintas herramientas para monitorear y
alcanzar los objetivos planteados. Como resultado, se generan cientos de métricas que
combinadas con una gran cantidad de dimensiones hacen muy complejo el analisis si
anteriormente no se hace un filtrado o preprocesamiento de los mismos, para sélo obtener los

datos que son relevantes para la estrategia implementada.

2.5.3. Dificil analisis

Distintos servicios de marketing online se traducen directamente en multiples fuentes de
informacién, lo cual implica una alta complejidad a la hora de analizar los datos ya que
poseen distintos formatos. Por ejemplo, un problema comun es la moneda, la mayoria de los
servicios trabajan en délares, otros con euros y otros con pesos argentinos, esto hace que para
poder visualizar rapidamente los costos haya que hacer conversiones entre formatos de
monedas teniendo en cuenta las cotizaciones diarias. Otro problema, es cuando los servicios
operan en diferentes zonas horarias ya que si no se toman los recaudos necesarios, puede ser
que al querer correlacionar los datos nos encontremos que los mismos no estan en la misma

dimensidn con respecto al tiempo.
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2.5.4. Diversas formas de facturacion

Los servicios tienen diferentes formas de facturacion entre las que podemos encontrar:
facturacion mensual, facturacion con limites de crédito, pago a medida que se usa, pago anual,
y en ocasiones diferentes divisas. Todo esto hace dificil poder establecer un presupuesto

general para nuestra estrategia.
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3. Metodologia de desarrollo

3.1. Enfoque general

Se tomaron dos enfoques para el desarrollo del proyecto, primero se llevo a cabo una
serie de actividades de investigacion, configuracion del proyecto y documentacion, que fue
realizada con un enfoque tradicional. Luego, se utiliz6 Scrum como marco para el desarrollo

del proyecto.

El proyecto fue dividido en 6 iteraciones que permitieron organizar el trabajo a ser
realizado y priorizar las actividades que se debian desarrollar. El detalle de lo realizado en
cada una de las iteraciones se encuentra en el capitulo 6 pero a continuacion se enumeran las

mismas:
e Anélisis y planificacion
e Investigacién y configuracion del proyecto
e Sprint 1y 2, correccidn de errores y entrega primera version
e Sprint 3y 4, correccidn de errores y entrega segunda version
e Sprint 5y 6, correccidn de errores y entrega tercera y Gltima versién
e Documentacién y preparacion de la defensa del proyecto

Se eligio esta forma de trabajar dado que permitidé tener un control en la evolucién del
proyecto agregandole visibilidad, y permitio ir creando incrementos que aporten valor a la
aplicacion sin desviarse de los objetivos planteados en el proyecto final de carrera. Ademas, al
hacer uso de una metodologia &gil, se obtuvo la flexibilidad necesaria para adaptarse

facilmente a los cambios que fueron necesarios aplicar durante el desarrollo de la aplicacion.

3.2. Gestion clasica de proyecto

La gestion clasica fue utilizada en las iteraciones 1, 2 y 6 del proyecto debido a que las
actividades a ser realizadas estaban claramente definidas. Al utilizar este enfoque se pudo
definir fechas de inicio y fin, estimaciones de esfuerzo y responsables de cada tarea, lo que

permitio visualizar en forma clara el tiempo necesario para el desarrollo de cada una.
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3.3. Scrum

Se tomo6 como base Scrum en las iteraciones 3, 4 y 5, porque era necesario un modelo de
desarrollo flexible que permita adaptarse en forma rapida a cualquier cambio que pueda surgir
en relacion a la definicién de requerimientos originalmente propuestos. Cambios que eran
esperables debido principalmente a la naturaleza del proyecto y a que no existen muchos otros

productos alternativos con caracteristicas similares que sirvan de referencia.

Decimos que tomamos como base Scrum porque so6lo se utilizaron algunas précticas
propuestas por este, como ser Stand-up meetings pero con una frecuencia semanal y no diaria,
reuniones de planificacion, y reuniones de revision del sprint. Ademas se utilizaron los
conceptos de product backlog y sprint backlog. No se utilizo la distincion de roles que plantea
la metodologia, ya que el grupo esta compuesto por dos personas lo que dificulta separar los
roles y tareas.
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4. Captura de requerimientos

4.1. Método de captura de requerimientos

Para la captura de requerimientos se decidid utilizar el formato de historias de usuario,
estas permitieron capturar los mismos en forma rédpida y simple, detallando en un lenguaje
coloquial las funcionalidades que se esperaban obtener para lograr cumplir con el alcance del

proyecto.

4.2. Historias de usuario

4.2.1. Crear cuenta de usuario

Numero: 01 Nombre: Crear cuenta de usuario
Prioridad en Negocio: 3 Iteracion Asignada: 4.1
Riesgo en desarrollo: 1 Estimacion: 12 hs

Descripcion: como usuario quiero poder registrarme completando mi nombre, email,
teléfono, nombre de mi empresa, direccion, ciudad, pais, usuario y contrasefia que deseo
utilizar para poder vincular mis cuentas de los servicios de marketing online y utilizar la
aplicacion.

4.2.2. Iniciar y cerrar sesion

Numero: 02 Nombre: Iniciar y cerrar sesion
Prioridad en Negocio: 3 Iteracion Asignada: 4.1
Riesgo en desarrollo: 1 Estimacion: 4 hs

Descripcion: como usuario quiero poder iniciar y cerrar sesion en la aplicacion ingresando
mi usuario y contrasefia elegidos para mantener mis datos privados seguros, fuera del
alcance de usuarios no deseados.
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4.2.3. Eliminar cuenta de usuario

Numero: 03 Nombre: Eliminar cuenta de usuario
Prioridad en Negocio: 2 Iteracion Asignada:
Riesgo en desarrollo: 1 Estimacion: 4 hs

Descripcion: como usuario quiero poder eliminar mi cuenta de usuario desde la seccion
“Mi perfil” para que todos mis datos sean borrados de la aplicacion.

4.2.4. Autorizar a otro usuario a acceder a una cuenta con un rol especifico

NUmero: 04 Nombre: Autorizar acceso a mi cuenta
Prioridad en Negocio: 2 Iteracion Asignada:
Riesgo en desarrollo: 2 Estimacion: 20 hs

Descripcion: como usuario quiero poder dar acceso a mi cuenta a otros usuarios de la
aplicacion, desde la seccion “Mi cuenta” y cargando el email del usuario, para que este
puede ver los datos de mis servicios de marketing online.

4.2.5. Vincular mi cuenta con [Google Analytics, Google Adwords, Facebook Ads]

Numero: 05 Nombre: Vincular mi cuenta con [Google Analytics, Google
Adwords, Facebook Ads]

Prioridad en Negocio: 5 Iteracion Asignada:

Riesgo en desarrollo: 4 Estimacion: 40 hs

Descripcion: como usuario quiero poder vincular las cuentas de los servicios de marketing
con la aplicacion, desde la seccion “Configuracion -> Servicios”, para que ésta pueda
importar y procesar datos de dichos servicios.

Observaciones: Luego de evaluar el esfuerzo de desarrollar esta historia en la reunién de
planificacién del sprint, se decidid dividirla en 6. Estas nuevas historias son: 22, 23, 24, 25,
26y 27.
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4.2.6. Desvincular mi cuenta de [Google Analytics, Google Adwords, Facebook Ads]

Numero: 06 Nombre: Desvincular mi cuenta con [Google Analytics, Google
Adwords, Facebook Ads]

Prioridad en Negocio: 3 Iteracion Asignada:

Riesgo en desarrollo: 2 Estimacion: 8 hs

Descripcion: como usuario quiero poder desvincular las cuentas de los servicios de
marketing desde la seccion “Configuracion -> Servicios”, para que los datos de mis
servicios asociados sean borrados de la aplicacion.

4.2.7. Pausar y reanudar campaifias

Numero: 07 Nombre: Pausar y reanudar campafias
Prioridad en Negocio: 3 Iteracion Asignada:
Riesgo en desarrollo: 3 Estimacion: 20 hs

Descripcion: como usuario quiero poder pausar o reanudar las campafias de marketing
actualmente en ejecucion desde la seccion “Campafias”. Pretendo ver un listado de las
campafias y un botén en cada una que diga Pausar/Reanudar para poder modificar el estado
de las campafias de maltiples servicios, desde un mismo lugar.

4.2.8. Modificar presupuesto y fechas de inicio y fin de las campafias

Numero: 08 Nombre: Modificar presupuesto y fechas de inicio y fin de las
campanas

Prioridad en Negocio: 3 Iteracion Asignada:

Riesgo en desarrollo: 3 Estimacion: 20 hs

Descripcion: como usuario quiero poder modificar el presupuesto y fechas de inicio y fin
de las campafias de marketing actualmente en ejecucion desde la seccion “Campaias”.
Pretendo ver un listado de camparias de los servicios y poder editar, en linea, todos los
valores de presupuesto desde un mismo lugar.
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4.2.9. Configurar un widget de visitas de la pagina web

Numero: 09 Nombre: Configurar un widget de visitas de la pagina web
Prioridad en Negocio: 4 Iteracion Asignada: 4.1
Riesgo en desarrollo: 4 Estimacion: 32 hs

Descripcion: como usuario quiero poder visualizar un widget de visitas de la pagina web a
partir de los datos obtenidos desde Google Analytics. EI widget debe contener un gréafico de
lineas que muestra las paginas vistas por dia acorde al rango de fechas seleccionado.

Observaciones: en la reunion de planificacion del sprint se decidi6 que, por simplicidad,
los widgets no sean configurables por el usuario y se volvié a estimar el esfuerzo de
desarrollo que pasé de 40 a 32 hs.

4.2.10. Configurar un widget de Resumen de Rendimiento de Google AdWords

Numero: 10 Nombre: Configurar un widget de Resumen de Rendimiento de
Google AdWords

Prioridad en Negocio: 4 Iteracidn Asignada: 5.1

Riesgo en desarrollo: 4 Estimacion: 32 hs

Descripcion: como usuario quiero poder visualizar un widget con un resumen de
rendimiento de las campafias de Google AdWords. EI widget debe contener un grafico
combinado de lineas y barras, donde se muestren las impresiones e interacciones diarias y el
gasto diario respectivamente. El widget también debe contener una tabla con la informacion
agrupada por campafia. Tanto el grafico como la tabla, deben mostrar los datos de acuerdo
al rango de fechas seleccionado para poder correlacionar los datos con los demas servicios.

Observaciones: en la reunién de planificacion del sprint se decidi6é que, por simplicidad,
los widgets no sean configurables por el usuario.
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4.2.11. Configurar un widget de Visitas a la Fan Page de Facebook

Numero: 11 Nombre: Configurar un widget de Visitas a la Fan Page de
Facebook

Prioridad en Negocio: 3 Iteracion Asignada:

Riesgo en desarrollo: 4 Estimacion: 32 hs

Descripcion: como usuario quiero poder configurar un widget con un resumen de las visitas
a la Fan Page de Facebook, este debe estar conformado por un grafico de lineas que muestre
por dia la cantidad de visitas de acuerdo a un rango de fechas seleccionado en la parte
superior del panel de control para poder correlacionar los datos con los demas servicios.

4.2.12. Configurar un widget de las Campafas de Facebook Ads

Numero: 12 Nombre: Configurar un widget de las Campafias de Facebook Ads
Prioridad en Negocio: 4 Iteracion Asignada: 4.2
Riesgo en desarrollo: 4 Estimacion: 32 hs

Descripcion: como usuario quiero poder visualizar un widget con un resumen de
rendimiento de las campafias de Facebook Ads. El widget debe estar conformado por un
grafico combinado de lineas y barras que muestre, por dia, el total de acciones y el gasto
diario respectivamente. También debe contener una tabla con la informacion agrupada por
campanas. Tanto el grafico como la tabla, deben mostrar los datos de acuerdo al rango de
fechas seleccionado para poder correlacionar los datos con los demas servicios.

Observaciones: en la reunion de planificacion del sprint se decidié que, por simplicidad,
los widgets no sean configurables por el usuario.
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4.2.13 Reportes en formato CSV

Numero: 13 Nombre: Reportes en formato CSV
Prioridad en Negocio: 3 Iteracion Asignada: 5.2
Riesgo en desarrollo: 3 Estimacion: 36 hs

Descripcion: como usuario quiero poder descargar los siguiente reportes preconfigurados
en formato CSV con las columnas detalladas:

e Gastos mensuales AdWords: afio, mes, gasto total de todas las campanias.
e Gastos mensuales Facebook: afio, mes, gasto total de todas las campanias.

e Rendimiento diario AdWords: fecha formato YYYY-mm-dd, total de impresiones,
total de interacciones y costo de todas las camparias.

e Rendimiento diario Facebook: fecha formato YYYY-mm-dd, alcance, total de
acciones y gasto de todas las campafas.

e Rendimiento diario pagina web: fecha formato YYYY-mm-dd, paginas vistas,
porcentaje de rebote y total de objetivos completados.

e Resultados mensuales pagina web: afio, mes, paginas vistas, porcentaje de rebote y
total de objetivos completados.

Se necesitan estos reportes para poder analizar los datos con herramientas externas.

Observaciones: en la reunion de planificacion del sprint se optd por simplificar la historia
quitando la posibilidad de que los reportes puedan ser configurables, por lo que se opt6 por
reportes predefinidos.
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4.2.14. Recibir notificaciones con alertas y recomendaciones del estado de las

campanas en base a reglas predefinidas

Numero: 14 Nombre: Recibir notificaciones con alertas y recomendaciones del
estado de las camparias en base a reglas predefinidas

Prioridad en Negocio: 2 Iteracion Asignada: 5.2

Riesgo en desarrollo: 4 Estimacion: 32 hs

Descripcion: como usuario quiero poder recibir notificaciones con alertas y
recomendaciones del estado de las campafias en base a reglas predefinidas. Las
notificaciones deben poder visualizarse en la parte superior derecha de la aplicacion, cada
una con un indicador segun el tipo de alerta. Ademas se debe poder visualizar un contador
con la cantidad de alertas activas en el momento:

e Aumento del porcentaje de rebote (semana actual vs. semana anterior)
e Disminucidn de trafico semanal (semana actual vs. semana anterior)
e Disminucion de objetivos cumplidos (semana actual vs. semana anterior)
El objetivo es poder realizar un seguimiento mas de cerca de las campafias en ejecucion.

4.2.15. Poder subscribirse a notificaciones de alertas predeterminadas

Numero: 15 Nombre: Poder subscribirse a notificaciones de alertas
predeterminadas

Prioridad en Negocio: 2 Iteracion Asignada: 5.2

Riesgo en desarrollo: 2 Estimacion: 8 hs

Descripcion: como usuario quiero poder seleccionar qué tipo de alertas deseo recibir. En la
seccion “Alertas”, listar las alertas disponibles junto con un boton del tipo switch “Si / No”
que permita activar o desactivar cada alerta.
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4.2.16. Ingresar datos de la empresa que permitan luego medir la performance de

las campanas.

NUmero: 16

Nombre: Ingresar datos de la empresa que permitan luego medir la
performance de las camparias

Prioridad en Negocio: 2 Iteracion Asignada:

Riesgo en desarrollo: 3 Estimacion: 20 hs

Descripcion: como usuario quiero poder cargar datos de la empresa que no son medibles
por las herramientas de marketing online. Quiero poder ingresar monto de ventas y nimero
de clientes nuevos por mes, para luego poder correlacionarlos con los resultados de las
campafas de marketing efectuadas.

4.2.17. Visualizar un modelo de regresion entre ventas y monto invertido en

publicidad

NUmero: 17

Nombre: Visualizar un modelo de regresion entre ventas y monto
invertido en publicidad

Prioridad en Negocio: 2 Iteracion Asignada:

Riesgo en desarrollo: 3 Estimacion: 20 hs

Descripcion: como usuario quiero poder contar con un modelo de regresion que, a partir de
los datos ya cargados en el sistema, me permita ver la correlacion entre el monto en ventas y
el monto invertido en publicidad, para poder tomar mejores decisiones a la hora de invertir.
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4.2.18. Visualizar un

publicidad

pronéstico del niumero de visitas segdn monto invertido en

NUmero: 18

Nombre: Visualizar un pronostico del nimero de visitas segun
monto invertido en publicidad

Prioridad en Negocio: 3 Iteracion Asignada:

Riesgo en desarrollo: 3 Estimacion: 20 hs

invertir.

Descripcion: como usuario quiero poder contar con un modelo de regresion que a partir de
los datos ya cargados en el sistema, me permita ver la correlacion entre el nimero de visitas
y el monto invertido en publicidad, para poder tomar mejores decisiones a la hora de

4.2.19. Establecer objetivos de la organizacion

Numero: 19 Nombre: Establecer objetivos de la organizacion
Prioridad en Negocio: 1 Iteracion Asignada:
Riesgo en desarrollo: 3 Estimacion: 32 hs

de marketing.

Descripcion: como usuario quiero poder establecer objetivos que quiero alcanzar en mi
empresa. Estos se establecen en base a las métricas que guarda la aplicacién de los distintos
servicios para poder corroborar el cumplimiento de los mismos con el resto de la estrategia
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4.2.20. Seguimiento de objetivos y sugerencias de como alcanzarlos

Numero: 20 Nombre: Seguimiento de objetivos y sugerencias de como
alcanzarlos

Prioridad en Negocio: 1 Iteracion Asignada:

Riesgo en desarrollo: 3 Estimacion: 32 hs

Descripcion: como usuario quiero poder hacer un seguimiento de los objetivos establecidos
visualizando cuanto falta para cumplirlo, de ser posible, que la aplicacion indique qué se
debe mejorar para lograrlo, para poder de esta forma estar siempre trabajando en pos de
cumplir los objetivos planteados.

4.2.21. Disponer de un layout del tipo SPA? y adaptable a muiltiples dispositivos

Numero: 21 Nombre: Disponer de un layout del tipo SPA y adaptable a
maltiples dispositivos

Prioridad en Negocio: 4 Iteracidn Asignada: 3.1

Riesgo en desarrollo: 4 Estimacion: 40 hs

Descripcion: como usuario quiero contar con una aplicacion tipo SPA y adaptable a
multiples dispositivos con diferentes resoluciones de pantalla.

4.2.22. Vincular mi cuenta con Google Analytics

Numero: 22 Nombre: Vincular mi cuenta con Google Analytics
Prioridad en Negocio: 5 Iteracion Asignada: 3.2
Riesgo en desarrollo: 4 Estimacion: 40 hs

Descripcion: como usuario quiero poder vincular mi cuenta de Google Analytics con la
aplicacion, desde la seccion “Configuracion -> Servicios”, para que ésta pueda importar y
procesar datos de este servicio.

2 SPA: single-page application. https://es.wikipedia.org/wiki/Single-page_application
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4.2.23. Vincular mi cuenta con Google AdWords

NuUmero: 23 Nombre: Vincular mi cuenta con Google AdWords
Prioridad en Negocio: 5 Iteracion Asignada: 3.2
Riesgo en desarrollo: 4 Estimacion: 40 hs

Descripcion: como usuario quiero poder vincular mi cuenta de Google AdWords con la
aplicacion, desde la seccion “Configuracion -> Servicios”, para que ésta pueda importar y
procesar datos de este servicio.

4.2.24. Vincular mi cuenta con Facebook Ads

NuUmero: 24 Nombre: Vincular mi cuenta con Facebook Ads
Prioridad en Negocio: 5 Iteracion Asignada: 3.1
Riesgo en desarrollo: 4 Estimacion: 40 hs

Descripcion: como usuario quiero poder vincular mi cuenta de Facebook Ads con la
aplicacion, desde la seccion “Configuracion -> Servicios”, para que ésta pueda importar y
procesar datos de este servicio.
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4.2.25. Extraer datos de Google Analytics

Numero: 25 Nombre: Extraer datos de Google Analytics
Prioridad en Negocio: 5 Iteracion Asignada: 4.1
Riesgo en desarrollo: 4 Estimacion: 32 hs

Descripcion: como usuario quiero poder extraer datos de Google Analytics e importarlos en
la aplicacion desde una opcion en la seccion “Configuracion -> Servicios”. Los datos a
extraer son:

Por dia:
e fecha
e porcentaje de rebotes
e total de objetivos cumplidos
e Nuevos usuarios
e nUmero de paginas vistas
e péginas vistas por sesion
e nUmero de sesiones
Para luego poder procesar los datos y visualizarlos en forma gréafica y/o tabular.

34 - 96



4.2.26. Extraer datos de Google AdWords

NUmero: 26 Nombre: Extraer datos de Google AdWords
Prioridad en Negocio: 5 Iteracion Asignada: 5.1
Riesgo en desarrollo: 4 Estimacion: 48 hs

Descripcion: como usuario quiero poder extraer datos de Google AdWords e importarlos en
la aplicacion desde una opcion en la seccion “Configuracion -> Servicios”. Los datos a
extraer son:

Por dia:
o fecha
e campafa
e costo
e impresiones

e jteraciones

Por campania:
e nombre
e fechadeinicio
o fechade fin
e presupuesto
e Por presupuesto
e nombre
e monto maximo por dia
Para luego poder procesar los datos y visualizarlos en forma gréafica y/o tabular.
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4.2.27. Extraer datos de Facebook Ads

NUmero: 27 Nombre: Extraer datos de Facebook Ads
Prioridad en Negocio: 5 Iteracion Asignada: 4.2
Riesgo en desarrollo: 4 Estimacion: 48 hs

son:

Descripcion: como usuario quiero poder extraer datos de Facebook Ads e importarlos en la
aplicacion desde una opcidn en la seccion “Configuracion -> Servicios”. Los datos a extraer

Por dia:

fecha
camparia
gasto
alcance

total de acciones

Por campana:

nombre

fecha de inicio
fecha de fin
presupuesto diario

presupuesto total

Para luego poder procesar los datos y visualizarlos en forma gréafica y/o tabular.
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4.2.28. Visualizar un modelo de regresion entre interacciones y monto invertido en
Google AdWords

Numero: 28 Nombre: Visualizar un modelo de regresion entre interacciones y
monto invertido en Google AdWords

Prioridad en Negocio: 3 Iteracion Asignada: 5.2

Riesgo en desarrollo: 3 Estimacion: 15 hs

Descripcion: como usuario quiero poder ver la correlacién mensual entre las interacciones
y el monto total invertido en publicidad en Google AdWords y contar con un modelo de
regresion lineal que permita estimar el nimero de interacciones obtenidas en base a una
inversion en publicidad propuesta para el mes siguiente. Se necesita poder ingresar el nuevo
monto en publicidad a invertir, y asi pronosticar la cantidad de interacciones para el
proximo periodo con el objetivo de poder tomar mejores decisiones a la hora de invertir en
publicidad.

Los datos historicos, junto con el resultado pronosticado, deben presentarse en formato
tabular y gréfico.

Observaciones: Armar estos modelos teniendo en cuenta los datos historicos presentes en
el sistema.

37-96



4.2.29. Visualizar un modelo de regresion entre conversiones y monto total invertido

en publicidad

Numero: 29 Nombre: Visualizar un modelo de regresion entre conversiones y
monto total invertido en publicidad

Prioridad en Negocio: 3 Iteracion Asignada: 5.2

Riesgo en desarrollo: 3 Estimacion: 15 hs

Descripcion: como usuario quiero poder ver la correlacion mensual entre el nimero total de
conversiones y el monto total invertido en publicidad y contar con un modelo de regresion
lineal que permita estimar el nimero de conversiones obtenidas en base a una inversion en
publicidad propuesta para el mes siguiente. Se necesita poder ingresar el nuevo monto en
publicidad a invertir, y asi pronosticar el nimero de conversiones para el proximo periodo
con el objetivo de poder tomar mejores decisiones a la hora de invertir en publicidad.

Observaciones: Armar estos modelos teniendo en cuenta los datos historicos presentes en
el sistema.

4.2.30. Visualizar un prondstico del numero de paginas vistas para el proximo mes

Numero: 30 Nombre: Visualizar un pronostico del numero de paginas vistas
para el proximo mes.

Prioridad en Negocio: 3 Iteracidn Asignada: 5.2

Riesgo en desarrollo: 3 Estimacion: 10 hs

Descripcion: como usuario quiero poder contar con un modelo de prondstico usando
alisado exponencial ajustado, que permita estimar el nimero de paginas vistas para el mes
siguiente y asi poder tomar mejores decisiones a la hora de invertir en publicidad.

Observaciones: Armar estos modelos teniendo en cuenta los datos histéricos presentes en
el sistema.
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5. Disefio de la arquitectura del sistema

5.1. Atributos de calidad

Al comenzar con el disefio de la arquitectura de la aplicacion se definieron una serie de
atributos de calidad que sirvieron como guia para el desarrollo de la arquitectura. A
continuacion se detallan los distintos atributos que se plantearon y cual fue la tactica usada

para asegurar su cumplimento.

5.1.1. Disponibilidad

Para asegurar la disponibilidad de la aplicacion se tomaran dos enfoques, por una lado, la
configuracién de redundancia de los recursos criticos del sistema, y por el otro, el monitoreo
preventivo de estos recursos para detectar y resolver problemas con antelacion evitando asi

una caida completa del sistema.

En el entorno de produccion se configurardn mdaltiples instancias de la aplicacién junto a
un balanceador de carga que dividira el trafico de forma equitativa entre los servidores. Esto
no solo evitara cuellos de botella, sino también, permitird que otras instancias puedan

continuar haciendo frente a la demanda por mas que una quede fuera de servicio.

Junto con la redundancia de los servidores de aplicacion, se configuraran dos servidores
de datos espejados y en zonas geogréaficas distintas. Esta configuracion estara disponible con
un servidor maestro y otro esclavo, de tal forma que si el servidor maestro deja de responder,
el otro puede entrar en servicio practicamente al instante con los datos en el mismo estado que
el servidor maestro al momento que dej6é de responder. La ventaja de esta configuracion es
que la recuperacion ante un fallo puede llegar a ser casi instantanea, a diferencia de que si se
tuviese que recuperar los datos a partir de una copia de seguridad, donde no solo el tiempo de
recuperacion es mayor sino que también se puede incurrir en pérdida de datos, dependiendo

de cuando fue la Ultima vez que se hizo el respaldo.

En cuanto al monitoreo preventivo, planeamos usar un software de monitoreo de recursos
de hardware y aplicacion, que permita configurar alertas y envio de notificaciones mediante
email o SMS en caso de que ocurra algin problema en los servidores. Por ejemplo,

monitorear el consumo de memoria RAM de un servidor y establecer alertas que notifiquen a
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administradores cuando se llega a un nivel critico, informando acerca de cuéles son los
procesos que mas memoria consumen y asi poder tomar las medidas necesarias para evitar la

salida de servicio del recurso.

5.1.2. Performance

En cuanto a la performance, es deseable minimizar el tiempo de respuesta de la aplicacién
a las consultas del usuario. Para esto, y teniendo en cuenta que nuestro sistema debe extraer
datos de sistemas externos, decidimos implementar un sistema de cache intermedio de datos
para que las operaciones de consulta sean respondidas desde nuestros servidores y no
realizando consultas en linea con servicios web externos. Esto es posible porque la
informacidn a consultar, al ser del tipo estadistica y de rendimiento de campafas, no sufre
modificaciones una vez finalizado el dia. Esto permite que los datos puedan ser importados y
persistidos en el sistema para ser luego servidos por el mismo y asi evitar recurrir a los

servicios externos lo cual impactaria negativamente en la performance.

Por otro lado al tener configurado un balanceador de carga delante de los servidores de
aplicacion, la carga computacional estara dividida, por lo se esperan mejores tiempos de
respuesta.

5.1.3. Escalabilidad

Debido a que la mayor carga computacional del sistema estara en la extracciéon de datos
de servicios externos, procesamiento, escritura y posterior lectura, se espera que el sistema
pueda escalar horizontalmente. Para esto se decidié particionar los datos en mdltiples
servidores lo que permitird lograr mejoras significativas en operaciones de lectura y escritura

dado que la carga de trabajo se reparte entre varios nodos de almacenamiento.

El proceso consiste en que al momento de escribir datos se calcula una clave de particion,
luego segun esta clave, el driver de conexion a la base de datos decide en qué particion se
almacenan los mismos. Sera necesario generar una clave que permita que todos los datos que
pertenecen a una misma cuenta de usuario se almacenen en la misma particion. Esto es
fundamental para que a la hora de acceder a datos de una cuenta de usuario no sea necesario
buscar a través de todas las particiones de la base de datos, sino solamente acceder a una sola

para armar el resultado final.
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5.1.4. Modificabilidad

Con el objetivo de reducir el costo de la introduccién de un cambio en el sistema, se
propuso un disefio basado en mddulos con responsabilidades e interfaces bien definidas que

otorgue el minimo acoplamiento posible.

Asi mismo, se utilizaron patrones de disefio especificos que faciliten extender
funcionalidades implementadas con el menor costo posible. Por ejemplo: para la generacion
de alertas se utilizé un patron de disefio Estrategia, el cual permite definir un algoritmo o
estrategia para cada tipo de alerta que puede ser elegido dindmicamente segun la necesidad.

Esto facilita la modificacion o incorporacion de nuevos tipos sin interferir con los existentes.

5.2. Principales procesos

Dos de los procesos fundamentales que se llevan a cabo en el sistema son, la vinculacién

de la cuenta de marketing y la posterior extraccion de los datos.

El primero de dichos procesos fue el méas desafiante, ya que la vinculacion requiere que se
implemente un proceso de autenticacion especifico para cada servicio de marketing al que se
le quiera dar soporte. Una vez que la vinculacion entre la aplicacion y el servicio de marketing
finaliza, la aplicacion ya cuenta con la autorizacion necesaria para proceder a exportar y
procesar los datos. En este caso, Google Analytics, Google AdWords y Facebook Ads ofrecen
APIs RESTful para consumir los datos previa autorizacion.

Dado que la informacion a extraer es del tipo estadistica y del rendimiento de campanias,
ésta no cambia una vez persistida, por lo cual siempre se extraen los datos hasta el dia anterior

evitando importar datos parciales del dia en curso.

Luego de que los datos son obtenidos y procesados, se persisten en una base de datos
MongoDB. A partir de este momento la aplicacion ya puede responder a las solicitudes de los

usuarios utilizando la base de datos local como fuente de datos.

A continuacion se describen los aspectos mas importantes de dichos procesos.
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5.2.1. Vinculacion con Facebook Ads

Para realizar la vinculacion con Facebook Ads, en primer lugar, se cred desde el portal
para desarrolladores de Facebook, una aplicacion a la cual el usuario luego debe otorgar los
permisos necesarios para poder acceder a los datos de marketing de la cuenta que el mismo

utiliza.

Facebook Ads utiliza como mecanismo de autenticacion el protocolo OAuth2, por lo
tanto, una vez que el usuario autoriza a nuestra aplicacion de Facebook, comienza una
negociacion para obtener un token que sera utilizado en cada solicitud a modo de
identificacion.

Una vez que la aplicacion obtiene el token valido, es persistido junto con los datos de la
cuenta de marketing que el usuario haya elegido. A partir de ese momento la aplicacion puede

comenzar a extraer los datos.

Se presenta a continuacion un diagrama de secuencia que describe en forma grafica el

proceso de autenticacion.
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interaction Vinculacion Facebook )
Usuario Facebook Controller Facebook API Repositorio
1 login{app_id) o ;
H "1 | 2: autenticar y autorizar app |
e Slioken I |
4 - connect(token) L
5 : obtener datos de la cuenta(token] '
e i |
e e L L C LT LT EETEEE D RLEELE +~ 6 : cuentas asociadas al usuario . '
T : cuentas asociadas al usuario : :
8 : guardar(token, cuenta) o :
9 : obtener token de larga vida(token) i
P |
10 : token LL
11 : guardar(Facebook) -
e reemem e I—l
e |_J12: Facebook s g
13: ok '

Fig. 1 - Diagrama de Interaccion Vinculacion Facebook

5.2.2. Extraccion de datos de Facebook Ads
Los datos son consumidos a través de la APl RESTful que Facebook Ads provee, luego

son procesados Y persistidos en dos colecciones, una con los metadatos de las campafias y la

otra con el rendimiento de cada una.
A continuacién se presenta un ejemplo del formato que tiene la informacion persistida

luego de ser extraida y procesada.
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Camparias

facebookCampaign: [

{
" id": "6047614391XYZ",
"name": "Clics en el sitio web",
"start_time": "2016-05-26T18:20:22.000Z",
"stop_time": "2016-05-31T18:20:15.000Z",
"daily_budget": 0.00,
"lifetime_budget™: 150.00

H

Rendimiento de Camparias

facebookCampaignData: [
{
" id™: "act_111034422422XY Z-6043055803XYZ-20160323",
"account_id": "act 111034422422XYZ",
"date":"'2016-03-23T00:00:00.000Z",
"m_spend™: 27.71,
"m_reach": 3860,
"m_total_actions": 148,
"campaign™: {
"$ref": "facebookCampaign",
"$id": "6047614391XYZ"

k
H

H

44 - 96




5.2.3. Vinculacion con Google AdWords

El primer paso para la vinculacion con Google AdWords fue registrar nuestra aplicacion
en la consola para desarrolladores de Google y asi obtener un ID y clave privada. Estos datos
son utilizados cada vez que un usuario desea autorizar a la aplicacion para obtener acceso a su
cuenta de AdWords.

Google ofrece varias opciones para que aplicaciones de terceros, previa autorizacion,
puedan acceder a los datos de sus clientes a través de una APl RESTful. En este caso se

decidié por el mecanismo OAuth2.

Para comenzar con el proceso de vinculacion, en primer lugar, la aplicacion dirige al
usuario hacia una pagina de autorizacion de Google, donde éste debe iniciar sesion con su
cuenta de Google AdWords. Luego, Google le muestra cuéles son los permisos que la
aplicacion solicita para poder acceder a los datos de marketing. Una vez que el usuario
autoriza a la aplicacion, se genera un codigo de autorizacion que sera utilizado para solicitar
un token. Este token es persistido y sera luego utilizado, junto con el ID de cliente de la
aplicacion, en cada solicitud para extraer los datos de marketing.
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interaction Vinculacion Google AdWords )

Usuario AdWords Controller

Google API

1 : login -

Repositorio

5 : URL de autorizacion

e .

2 : obtener URL de autorizacion{app_id)

=I I 3 : autenticar y autorizar app
R L LR R R :

4 : URL de autorizacion

6 : obtener codigo de autorizacion

|¢: ........................................

8 : connect(cadigo de autorizacién) !

o !
rI—l
'
e e

7: codigo de autorizacion

13 : datos de la cuenta

14 : guardar(cuenta)

e emmeen e i

9 : obtener token(codigo de autorizacion, client id)

D ——— A

10 : token

11 : obtener datos del cliente(token)

12 : datos de la cuenta

A J

15 : guardar(GoogleAdWoaords)

=
| | 16: GoogleAdWords

Fig. 2 - Diagrama de Interaccion Vinculacion Google AdWords

5.2.4. Extraccion de datos de Google AdWords

La forma de acceder a los datos historicos de rendimiento de campafias de Google
AdWords, es a través de servicios de generacion de reportes provistos por el API de este
servicio. Por lo que para poder obtener los datos, primero es necesario descargar los reportes
y luego procesarlos y asi extraer la informacion. Por Gltimo, la informacion es persistida en la

base de datos MongoDB en dos colecciones, una con datos de las campafias y una segunda

coleccidn con el rendimiento de cada una.
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Camparias

adWordsCampaign: [
{

" id" : 116425000,

"name" : "Distribuidora HG",

"pbudget” : {
" id" : 140947000,
"name" : "Distribuidora HG",
"amount” : 26.66

Rendimiento de Camparias

adWordsCampaignData: [
{
" id": "8406094000-116425000-20130911",
"customer_id" : 8406094000,
"date" : "2013-09-11T00:00:00.000Z",
"m_cost" : 10.57,
"m_impressions" : 2533,
"m_interactions” : 10,
"campaign” : {
"$ref" : "adWordsCampaign”,
"$id" : 116425000
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interaction Extraccion datos AdWords )

AdWords Controller AdWords API Repositorio Portal Repositorio Camparias

1 : obtenerToken(usuario, cuenta)

: 2 : token :
'3 reporte de rendimiento(app_id, toker)

e
4 : reporte.csv ]

1 5 : procesar reporte
! 6 guardar datos de marksting

Ll 70k

h J

Fig. 3 - Diagrama de Interaccion Extraccién de datos Google AdWords

5.2.5. Vinculacion con Google Analytics

Para el proceso de vinculacion con Google Analytics, se utilizé un enfoque distinto a lo
que se hizo con AdWords, ya que en este caso no se utiliza OAuth2 como mecanismo de
autenticacion, por lo que no es necesario que la aplicacion deba negociar un token como en el
caso anterior. Sin embargo, requiere un paso adicional por parte del usuario para que la
aplicacion reciba los permisos necesarios para poder acceder a sus datos (Ver 7.2 Vinculacion
con Google Analytics). A modo de minimizar la cantidad de pasos a seguir por el usuario para
vincular la cuenta, y para unificar los mecanismos de autorizacion, en un futuro se planea

implementar OAuth2 también para este servicio.

Debido al paso adicional que debe realizar el usuario para autorizar a la aplicacién, la
complejidad de este proceso de vinculacion se ve reducida. Solo es necesario que el usuario
especifique el ID de la vista que desea vincular a la aplicacion, luego el sistema consulta
meta-datos de la vista especificada, entre otras cosas, para verificar que posee autorizacién
para poder acceder a los datos. Si esto es asi, se notifica al usuario y éste puede finalizar con

el proceso de vinculacion.
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interaction Vinculacion Google Analytics )

Usuario Analytics Controller Google API Repositorio

1 : connect{vista)

>

L

I 2 ¢ inicializar analytics(clave pri';rada]

3 : obtener datos del cliente(vistai :
o ]

4 : datos de la cuenta

5 : datos de la cuenta

6 : guardar(cuenta)

7 . guardar(GoogleAnalytics)

S — —

8 : Google Analytics

Fig. 4 - Diagrama de Interaccion Vinculacion Google Analytics

5.2.6. Extraccion de datos de Google Analytics

Una vez que el usuario culmina con el proceso de vinculacion, se puede comenzar con la
extraccion de datos, para lo cual se utilizé un SDK que facilita tanto el mapeo de los datos de

texto a objetos, como la comunicacion en general con el servicio web.

En este caso, los datos fueron persistidos en una Unica coleccion en la base de datos

MongoDB.
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Rendimientos del Sitio Web

analyticsData: [

{

" id":"48326000-20160329",
"view":"48326000",
"date":"2016-03-29T00:00:00.000Z",
"m_bounce_rate™:64.80,
"m_goal_completions_all":5,
"m_new_users":96,
"m_pageviews":277,
"m_pageviews_per_session™:2.21,
"m_sessions" : 125

IR
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5.3. Vista de despliegue

Se detalla a continuacién el diagrama de despliegue de los distintos nodos que forman

parte de la aplicacion en el entorno de produccion.

Aplicacion Datos

— MongoDB
‘ — = part. 01

Servidor =
Aplicacion —>k;:i3 rv;zr;?ooqa

MongoDB
part. NN

Aplicacion

Py Y T ) Balanceador » . _

i ] - + L v

i I o ‘=’ decarga '“'::’]

(o A Firewall

|———.‘ B B MySOL
| o = Server
J———\ > ; .
[T—\ :%

Chotes Servidor

= Replica
= MySQL

= — Remota

Fig. 5 - Diagrama de despliegue
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5.4. Vista logica

5.4.1. Diagrama de clases de dominio

0.1

Facebook

User
+id
+full_name
Alert +email Account
- +phone -
+id +id
————————<> +company <
:Shorﬂ-]ame .* | +address 1* 1.+ |fname
name scity +isDefault
+country
+username 1
+password 1
0 0.1
GoogleAdWords -
L d GoogleAnalytics
+customerld +id
Role +customeriame +yiew
+id +token +name
tname +synced +synced

+id

+adAccountld
+businesshame
+facebookOwnerld
+token

+synced

Fig. 6 - Diagrama de clases de dominio
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5.4.2. Diagrama de clases de sistema de alertas

AlertController
+getAlerts()
1
SubscriptionController «interface»
— [~ 1 AlertService
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53-96



5.4.3. Diagrama de clases Facebook Ads
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5.4.4. Diagrama de clases Google Adwords
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5.4.5. Diagrama de clases Google Analytics
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Fig. 10 - Diagrama de clases Google Analytics
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5.5. Vista de desarrollo
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5.6. Diagrama de entidad relacion

H3D3 NI
dNVLS3INIL
HYHIHVA
HYHIHYA
HYHIHVA
HYHIHVA
H3T31NI

pI unocaoe

paauhs

pI” laumo” qoogasde)
aley sssuIsang
pilunooae” pe
LE¥0}

p!

A4

Ad

}00(328) 831AIaS

HYHIHYA | swreu
H3D31NI Pl Ad

ajos

HIOTALNI | P Iunoaoe | 4 HIDALNI pIunodse | ¥y
dNV1SINIL paoufs dNY1SINIL pajuks
HYHIHWA e HYHIHYA _ usy
HYHIUYA ) HYHIHYA | 2weu Jawosnd
I I Jauwosnd — .
HIDILINI Pl | d m%m_._%ww_,ﬂ pI mu_ » TR
sanfjeue adinlas . HIADILNI| PV 42N | HAHd
= - SpJOMpE 33IAIBS -
ajod 1asn
Y3IOILNI| P joogsdey soes [ 1
H393LNI|  pr_sonfpeuesjBool sowuss | 34
H393LNI| P spiompe sjoofi sowss | 4 _ HYHOHYA | piomssed
Joog ynejap sl YIOTUNI| Prunoade | ¥4Md | | YYHOUWA | swewssn( 0
HYHDIHYA aweu H3DILINI piiasn [ ¥4Md | | HYHIHYA a;wou
HIDILNI pi| d — HYHIHYA 5]
unoo9E 18sn UYHOYVA | ssaippe
Wwnoaoe dvHOHwA | Auedwoo
HYHDIHYA auoyd
HYHDIHYA rews
HYHDHYA | sureu|ny
HIDALNI pI{d
Iasn
HYHIHYA Bureu %
YYHDHYA | aweu uoys| n HIOILNI| P H2fE [ ¥4MHd
H3DALNI P | Hd H————— = H3931NI | priasn [ ¥45d
uae Mae 1asn
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6. Desarrollo de la aplicacion

6.1. Tecnologias utilizadas

A continuacion se detallan las tecnologias y herramientas que se utilizaron para el

desarrollo y documentacion del proyecto final de carrera.

6.1.1. Tecnologias de frontend

AngularJS: es un framework JavaScript de codigo abierto, mantenido por Google, que se
utiliza para crear y mantener aplicaciones web de una sola pagina. Su objetivo es ayudar a la
creacion de aplicaciones basadas en navegador con capacidad de Modelo Vista Controlador

(MVC), haciendo que el desarrollo y las pruebas sean mas faciles.

Twitter Bootstrap: es un framework o conjunto de herramientas de codigo abierto para
disefio de sitios y aplicaciones web. Contiene plantillas de disefio con tipografia, formularios,
botones, cuadros, menus de navegacion y otros elementos de disefio basado en HTML y CSS,

asi como, extensiones de JavaScript opcionales adicionales.

SASS: es un meta-lenguaje sobre CSS que se utiliza para describir el estilo de un
documento de manera limpia y estructural. Proporciona una sintaxis mas simple y elegante
que CSS e implementa varias caracteristicas Utiles para la creacion de hojas de estilo

mantenibles como variables, anidacion, mixins y selector de herencia.

CSS: es un lenguaje de hojas de estilos creado para controlar el aspecto o presentacion de
los documentos definidos con HTML y XHTML. Es la mejor forma de separar los contenidos

y su presentacién y es imprescindible para crear paginas web complejas.

HTML5: es un lenguaje markup (de hecho, las siglas de HTML significa Hyper Text

Markup Language) usado para estructurar y presentar el contenido para la web.

NPM: es un gestor de paquetes y dependencias frontend, el cual facilita la descarga y

administracion de versiones de cada una de las librerias javascript utilizadas en la aplicacion.

Gulp: es un sistema de construccién que permite automatizar tareas comunes de
desarrollo frontend, tales como: minificar y concatenar archivos javascript o css, post procesar

archivos LESS/SASS, compresion de imagenes, inspeccion de codigo en base a reglas, etc.
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6.1.2. Tecnologias de backend

Spring Framework 4: es un framework para el desarrollo de aplicaciones y contenedor
de inversién de control, de codigo abierto para la plataforma Java. Si bien las caracteristicas
fundamentales de Spring Framework pueden ser usadas en cualquier aplicacion desarrollada
en Java, existen varias extensiones para la construccién de aplicaciones web sobre la

plataforma Java EE.

Java: es un lenguaje de programacion de proposito general, concurrente, orientado a
objetos que fue disefiado especificamente para tener pocas dependencias de implementacion
como fuera posible. Su intencion es permitir que los desarrolladores de aplicaciones escriban

el programa una vez y lo ejecuten en cualquier dispositivo.

MySQL.: es un sistema de gestion de base de datos relacional (RDBMS) de codigo
abierto, basado en lenguaje de consulta estructurado (SQL). Se utilizd esta tecnologia para
almacenar datos de la aplicacion referidos a las cuentas de usuario y datos de acceso a los

servicios externos.

MongoDB: es un sistema de base de datos NoSQL orientado a documentos, los cuales
tienen una estructura de informacion representada por objetos de tipo JSON, desarrollado bajo
el concepto de cadigo abierto. Utilizamos esta tecnologia para crear el cache intermedio de los
datos extraidos de los servicios externos, la decision de utilizar este motor de base de datos se

fundamenta en las siguientes 3 cuestiones:

El sistema de almacenamiento basado en documentos brinda la posibilidad de tener una
estructura de datos flexible, lo que permite que los documentos (analogo a fila o tupla de una
base de datos relacional) puedan tener estructuras diferentes. Un ejemplo de esto es que al
exportar datos de las cuentas de dos usuarios distintos, la informacion obtenida pueda ser
similar pero no tener exactamente la misma cantidad de columnas, por lo tanto se puede
persistir la informacion sin problemas, pero en un sistema de base de datos relacional esto no

seria posible.

Facilidades para particiones de datos: este motor de base de datos posee varias opciones
para poder implementar un escalado horizontal de datos exitoso y transparente con tiempos de

respuesta superiores a los motores de base de datos relacionales convencionales.
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Tiempos de escritura y lectura: este motor de base datos presenta mejores tiempos de
lectura y escritura que la mayoria de motores de base de datos relacionales, esto es
fundamental dado que nuestra aplicacion hace uso intensivo de escritura y lectura de datos

con agregaciones y agrupaciones.

Linux Ubuntu 14.04: es un sistema operativo basado en GNU/Linux y que se distribuye

como software libre. Este es una bifurcacion del cddigo base del proyecto Debian.

6.1.3. Herramientas y Servicios

Intellij Idea: es un ambiente de desarrollo integrado (IDE) para el desarrollo de
programas informaticos basados en java y diversas tecnologias de frontend y backend. Es
desarrollado por JetBrains y esta disponible en dos ediciones: Edicién Comunitaria y Edicion

Comercial.

Sistema de control de versiones: como sistema de control de versiones de cédigo fuente

se utilizé Git y el repositorio fue alojado en los servicios de hosting provistos por Bitbucket®.

Modelado: para el modelado y prototipado de interfaces de usuario se utiliz6 la
aplicacion Draw.io, la cual es una herramienta web gratuita que se utiliza desde el navegador
web y permite en forma rapida y colaborativa armar distintos tipos de diagramas y prototipos.
En cambio para el modelado de la arquitectura utilizamos StarUML que es una herramienta

gratuita de escritorio que permite crear distintos tipos de diagramas UML.

Gestion de la documentacion: para la gestion de la documentacion e informacion del
proyecto se utilizd la plataforma en linea Google Drive, dado que el grupo trabajaba
mayormente de forma remota y ésta permite que la documentacion se encuentre centralizada y
pueda ser accedida desde multiples lugares al mismo tiempo, ademéas de proveer control de

version sobre los documentos.

® Servicio de alojamiento basado en web, para los proyectos que utilizan el sistema de

control de versiones Mercurial y Git. https://bitbucket.org
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6.2. Politicas de integracion de cédigo y normas de codificacion

Debido a que el equipo de desarrollo estuvo compuesto por los dos integrantes del grupo,
y que frecuentemente se trabajé en forma remota y en distintos horarios, se decidi6 utilizar
Git como sistema de control de versiones por las facilidades que ofrece para implementar

distintos flujos de trabajo.

Se implementd un flujo de trabajo orientado a funcionalidades*, donde la idea principal es
que toda nueva funcionalidad debe ser desarrollada en una nueva rama especifica. Una vez
finalizado el trabajo, la rama es incorporada a una rama de integracion que contiene todas las
funcionalidades de la iteracion actual. Una vez finalizadas todas las funcionalidades que
forman parte del entregable de dicha iteracion, la rama de integracion es incorporada a la

rama master.

v 1 v0.2 vi0
¥ ¥ N7
Principal % }
Desarrollo — -5 3 >
Req. N° 1 >
Req. N°n - T =

Fig. 13 - Diagrama flujo de integracion de codigo
Este flujo de trabajo facilita la integracién de codigo, ya que cada desarrollador puede
trabajar sobre una funcionalidad de forma aislada. Esto fue algo que también se tuvo en
cuenta al momento de priorizar las historias de usuario con el objetivo de reducir la dificultad
de integracion de cddigo en cada sprint. Asi también, como politica de integracion de codigo,

se establecid que Unicamente sean integradas funcionalidades completas.

* https://www.atlassian.com/git/tutorials/comparing-workflows/
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Para las pruebas de funcionalidades finalizadas se utiliz6 la practica de pruebas cruzadas
para evitar que un mismo desarrollador sea el encargado de probar su propio trabajo. En caso
de que se detecte que la funcionalidad no cumpla con la especificacion, se notifica al

desarrollador.

Ademas del flujo de trabajo y de las politicas de integracion, se establecieron una serie de
reglas de codificacion que sirvieron como marco a la hora de escribir el cddigo, las

principales reglas fueron:

e Los nombres de variables, clases, métodos y archivos deben estar escritos en
inglés con el objetivo de que cualquier desarrollador de cualquier parte del mundo

pueda comprender el cddigo fuente y asi mejorar su mantenibilidad.

e Todos los nombres de variable y métodos deben estar escritos en formato
lowerCamelCase. Las lineas de cddigo no deben, en lo posible, superar los 80
caracteres de longitud. Mantener una indentacion consistente del codigo para

mejorar la legibilidad.

e Documentar la mayoria de métodos y clases usando anotaciones javadoc ya que
permite generar documentacion automéatica en HTML o PDF a partir de

anotaciones en el cédigo fuente.

6.3. Iteraciones

A continuacion se detallan las actividades y los resultados obtenidos al finalizar cada una

de las iteraciones.

6.3.1. lteracion 1

Durante esta iteracion se realizaron actividades relacionadas con la gestidn y planificacion
del proyecto. Una vez que la idea fue aprobada, se procedio a definir el alcance del proyecto,
para lo cual, éste fue acotado para que pueda ser completado en el marco de lo requerido por

la catedra teniendo en cuenta el tiempo total de ejecucion.

Luego de definido el alcance, se procedio a definir las historias de usuario (ver Cap. 4.2).
Dado que la idea del proyecto surgio de una necesidad del grupo y no de un requerimiento

especifico de un cliente, se realizaron diferentes reuniones entre los integrantes del grupo para
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definir y especificar las historias. Como resultado de este proceso, se cred un product backlog

con una descripcion inicial de cada requerimiento.

Por otro lado se elaboré un plan de gestion de riesgos en el cual se identificaron los
mismos, asignando a cada uno una probabilidad de ocurrencia y un valor para cuantificar el
impacto en la realizacién del proyecto, ademés se definieron estrategias y medidas de

contingencia para mitigarlos.

Con las historias especificadas y el plan de gestion de riesgos completado, se procedio a
priorizar y estimar el esfuerzo para implementar cada una de las historias. Seguido a esto se
hizo una asignacion preliminar de las historias a cada una de las iteraciones planificadas. Con
esto se pudo determinar una primera estimacion de la duracion total del proyecto y realizar los

ajustes necesarios para que sea acorde al tiempo solicitado por la catedra.
Como resultado de esta iteracion obtuvimos los siguientes elementos:
e Definicidn y detalle de las historias de usuario (Ver capitulo 4.2).

e Planificacién inicial de actividades como se detallé en el anexo del plan de

proyecto (Ver Plan de Proyecto: capitulo 4).

e Planilla de gestion de riesgos con la identificacion de los mismos y el plan de

mitigacion. (Ver Anexo Plan de Proyecto capitulo 9).

e Boceto del layout principal de la aplicacion y panel de control que se muestra a

continuacion:
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Fig. 14 - Boceto layout principal de la aplicacion

6.3.2. lteracion 2

Partiendo de la lista de actividades definidas en la iteracion 1, en la iteracion 2 se
comenzo6 haciendo un analisis de las tecnologias y frameworks a utilizar. Dado que se
establecié que la aplicacion iba a ser del tipo web, se analizaron tecnologias de frontend y
backend, para lo cual se tuvo en cuenta la experiencia de cada uno de los integrantes del
grupo con el objetivo de utilizar tecnologias conocidas por al menos un integrante y asi poder
aprovechar al maximo los conocimientos ya adquiridos. Esto también facilité la estimacion
del esfuerzo para implementar las historias de usuario dado que conociamos las herramientas

a utilizar. El detalle completo de las tecnologias utilizadas se encuentra en el capitulo 6.1.

Paralelo a la investigacion de las tecnologias, se desarroll6 un boceto inicial de la
arquitectura de la aplicacion con el objetivo de establecer una organizacion inicial para el
desarrollo de la aplicacion, definiendo las distintas capas del software y los elementos
externos con los cuales interactuaria, como ser, motores de bases de datos y APIs de los

servicios.
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Fig. 15 - Boceto arquitectura inicial de la aplicacion

Luego de definir las tecnologias a utilizar y completar el disefio inicial de la arquitectura,
se procedid a configurar el entorno de desarrollo. Para esto se instalaron y configuraron los

programas a ser utilizados (IDE, motores de bases de datos, etc), se cred el repositorio de
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coédigo y se establecieron las politicas de integracion de cddigo y las normas de codificacion

definidas el capitulo 6.2.

Una de las actividades que se habia planificado para esta etapa era la instalacion y
configuracién de un servidor de integracidn continua, pero luego de hacer un andlisis sobre el
uso que se iba a hacer del mismo, se decidié no contar con él y solo se trabajo en definir de

forma explicita las politicas de integracion de codigo y pruebas.

6.3.3. lteracion 3

Esta iteracion es la primera de las 3 planificadas para la implementacion y codificacién de
la aplicacion. Como se detalla en el anexo del plan de proyecto, esta iteracion se encuentra
dividida en dos sprints para implementacion de las historias de usuario mas una etapa de

revision y correccion de errores.

Al comienzo de éste, y de todos los demas sprints que involucraron tareas de desarrollo,
se realiz6 una reunion de coordinacion a efectos de determinar el estado actual del proyecto y
definir los pasos a seguir. El objetivo de dichas reuniones fue analizar las historias que habian
sido previamente asignadas al sprint y asi poder estimar nuevamente el esfuerzo de desarrollo,
dividir la historia en sub-historias, o volver a evaluar si la historia debia ser implementada en

ese sprint o no.

Sprint 3.1

En la reunién de planificacion del sprint 1 se decidié tomar la historia de usuario 5 -
Vincular mi cuenta con [Google Analytics, Google Adwords, Facebook Ads] y dividir la
misma en 6 nuevas historias (ver historias 22, 23, 24, 25, 26 y 27) debido a que al analizarla
en detalle, se detectd que habia sido subestimada dado que no se dimensiono6 correctamente el
esfuerzo requerido para implementar el proceso de autenticacion y extraccion de datos de las
distintas APIs. Como resultado de la replanificacion fueron asignadas las historias 21 y 24 al
sprint 3.1.

Luego de la reunion y reorganizacion del sprint se procedio a implementar las historias de

usuario seleccionadas.
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La historia de usuario 21 se desarroll6 a partir del boceto descrito en el capitulo 6.3.1
utilizando principalmente HTMLJ5, AngularJS y diversas herramientas para la gestion y

procesamiento de librerias de terceros. Al mismo tiempo se trabajo en la historia 24.

Historias asignadas al sprint 3.1:

21 Disponer de un layout del tipo SPA y adaptable a maltiples dispositivos
24 Vincular mi cuenta con Facebook Ads
Sprint 3.2

Finalizado el sprint 3.1, se paso a realizar la reunién de planificacion del sprint 3.2. Para
esto, y de acuerdo a lo planificado, se iban a implementar las historias 1, 2, 3, 4, 9, pero luego
de la reestructuracion de la historia de usuario numero 5 se decidié implementar entonces las

historias 22 [Vinculacion con Analytics] y 23 [Vinculaciéon con AdWords].

En el caso de la vinculacion con los servicios de Google, y a diferencia de Facebook, si se
disponia de un SDK para Java, con lo que la conexién y extraccion de datos se pudo realizar
de forma maés transparente ya que el trabajo se centrd en el desarrollo de las interfaces de

usuario y en como persistir los datos de las vinculaciones.

Historias asignadas al sprint 3.2:

22 Vincular mi cuenta con Google Analytics

23 Vincular mi cuenta con Google AdWords

Correccioén de errores

Luego de finalizado el sprint 3.2, y de acuerdo a lo planificado, se trabajé una semana en

la correccion de errores y ajustes finales para cerrar la iteracion.

Los trabajos en la etapa de correccion se dividieron en dos. Por una lado se realizaron
ajustes en la interfaz de usuario, corrigiendo textos y agregando capturas de pantalla para
guiar al usuario en el proceso de vinculacion con Analytics y asi mejorar la usabilidad. Por

otro lado se trabajé en el manejo de errores que pueden ocurrir durante las etapas de
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comunicacion con los servicios y se agregaron mejoras en la forma de persistir la informacion

de las conexiones en la base de datos.

Al finalizar esta iteracion se contaba con una version estable de la aplicacion que
presentaba una interfaz grafica acorde a los requerimientos y la conexidén con los tres
servicios definidos en el alcance del proyecto. Ademéas se logré validar la arquitectura

propuesta sentando asi una base sélida para el desarrollo del resto de la aplicacion.

6.3.4. lteracion 4

Esta iteracion también fue dividida en 2 sprints y una etapa de correccion de errores.

Sprint4.1

Durante la revision de la planificacion del Sprint 4.1, se decidio priorizar las historias 1 y
2 relacionadas con la registracion e inicio de sesion de usuarios, y las historias 9 y 25
destinadas a la extraccion y presentacion de los datos de Google Analytics en un primer
widget.

Historias asignadas al sprint 4.1:

1 Crear cuenta de usuario
2 Iniciar y cerrar sesién
9 Configurar un widget de visitas a la pagina web (Google Analytics)

25 Extraer datos de Google Analytics

Sprint 4.2

En este sprint se trabajo en la extraccion y visualizacién de datos para el servicio

Facebook Ads, para lo cual se implementaron las historias 12 y 27.

La complejidad de la extraccion de datos de Facebook Ads se vié incrementada debido a
la falta de un SDK apropiado, por lo que se tuvo que crear servicios y realizar el mapeo y

conversion de datos manualmente.

Historias asignadas al sprint 4.2:
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12 Configurar un widget de las campafias de Facebook Ads

27 Extraer datos de Facebook Ads

Correccién de errores

Luego de terminar el ultimo sprint de la iteracion se realiz6 una etapa de correccion de
errores, se trabajé mayormente en ajustes de la interfaz gréfica, colocando correctamente las
etiquetas en los graficos, aplicando formato a los nimeros y ajustes en la tipografia de las

tablas.

6.3.5. lteracidon 5

Esta es la Ultima iteracion dedicada al desarrollo de la aplicacion donde, al igual que en
las otras dos, se la dividié en dos sprints mas una etapa de correccion de errores de dos

semanas, a diferencia de las anteriores, por ser la Gltima iteracion de desarrollo.

Sprint 5.1

En la reunién de revision de la planificacion del sprint, se decidi6 implementar las
historias 10 y 26, ambas destinadas a la extraccion y visualizacion de datos del servicios
Google AdWords, para el cual si se contaba con un SDK por lo cual el desarrollo fue mas

sencillo.

Historias asignadas al sprint 5.1:

10 Configurar un widget de Resumen de Rendimiento de Google AdWords

26 Extraer datos de Google AdWords

Sprint 5.2

Este fue el Gltimo sprint destinado a la implementacién de historias de usuario, por lo que
se decidid priorizar las historias que mas valor agreguen a la aplicacion. De esta forma, las
historias 17 y 18, que originalmente fueron planificadas para este sprint, fueron quitadas y
enviadas al product backlog y, analizando las prioridades del negocio y el estado actual de la
aplicacion, se optd por implementar las historias 13, 14, 15, 28, 29 y 30.
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Este sprint estuvo enfocado en la posibilidad de poder descargar reportes predefinidos con
datos de rendimiento de los servicios de marketing integrados, se cred un sistema de alertas
que le permiten al usuario tener monitoreado el estado de todos sus servicios y se trabajé en la
implementacion de pronosticos con el objetivo de poder brindarle al usuario herramientas

para mejorar la toma de decisiones.

13 Reportes en formato CSV

14 Recibir notificaciones con alertas y recomendaciones del estado de las camparias
en base a reglas predefinidas

15 Poder subscribirse a notificaciones de alertas predeterminadas

28 Visualizar un modelo de regresion entre interacciones y monto invertido en
Google AdWords

29 Visualizar un modelo de regresion entre conversiones y monto total invertido en
publicidad
30 Visualizar un pronoéstico del numero de paginas vistas para el proximo mes

Correccioén de errores

Durante este sprint se realizaron mayormente ajustes en la interfaz de usuario, se
agregaron validaciones en formularios, mejoras en el manejo de errores, y refactorizaciones

varias para lograr una mayor reutilizacién de codigo.

6.3.6. Iteracion 6

Esta es la dltima de las 6 iteraciones definidas para el desarrollo del proyecto final de
carrera, en esta se trabajo en la finalizacion del informe y en la preparacion de la defensa del

proyecto.
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7. Funcionamiento de la aplicacion

7.1. Registro y autenticacion

Para poder hacer uso de los servicios de la aplicacion es necesario primero registrarse,
este proceso crea una cuenta de usuario con los datos personales del mismo y nombre de la
empresa, ademas permite especificar el nombre de usuario y contrasefia necesarios para la
posterior autenticacion. Para poder registrarse en el sistema, en la pantalla de inicio de sesion

es necesario hacer clic en “Crear una cuenta”, como se indica a continuacion:
9

Iniciar sesion

CREAR UNA CUENTA

Fig. 16 - Formulario de inicio de sesion

Luego de hacer clic, se presenta el siguiente formulario:
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Registro

Volver

Fig. 17 - Formulario de registro de cuenta

Luego de completar los datos y hacer clic en “Crear”, la aplicacion informa que la cuenta

fue creada correctamente.

Habiendo creado la cuenta de usuario ahora es posible ingresar en la aplicacion desde la

pantalla de inicio de sesion utilizando el usuario y contrasefia elegidos en el paso anterior.
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Una vez que el inicio de sesion es exitoso, el sistema redirige al usuario al panel de

control de la aplicacion, detallado en el capitulo 7.3.

Por otro lado, es posible cambiar los datos personales y contrasefia de acceso ingresando a
Configuracion > Mi perfil. Los datos del usuario se muestran en un formulario desde donde es

posible actualizarlos. A continuacion se adjunta captura de pantalla:

Datos personales

Nombre y Apellido

E-mail

Teléfono

Direccién

Ciudad

Pais

Pais v

Cambiar clave

Clave

Repetir clave

Fig. 18 - Formulario de edicion de datos de cuenta de usuario

Luego de editar los datos y hacer clic en “Guardar” el sistema indica que los datos fueron

actualizados correctamente.
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7.2. Vinculacion y extraccion de datos

Luego de haber creado una cuenta de usuario y estar identificado en la aplicacion, se
deben vincular los distintos servicios a utilizar. Esto puede hacerse desde la seccién de
administracion de servicios, Configuracion > Servicios, donde se listan los distintos servicios
disponibles para conectar. Para conectarse a un servicio en particular, se debe hacer clic en

“Conectar”.

Senvidos analitica & ads servers

Servicios Estado Sincronizado Accidn

Facebook Conectar
Google AdWords Conectar
Google Analytics Conectar

Fig. 19 - Listado de servicios disponibles para vincular

7.2.1. Facebook

Para conectarse a Facebook, luego de hacer clic en “Conectar”, el sistema muestra la

siguiente pantalla:

l»* Conectar con Facebook

Cerrar @ Desvincular

H Iniciar sesion

Cuenta

Seleccione una Cuenta v

Fig. 20 - Formulario de conexion con Facebook
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El usuario debe iniciar sesion en la cuenta de Facebook Ads que desea vincular con la

aplicacion, para esto debe hacer clic en “iniciar sesion”

w Facebook - Google Chrome - + X

& https://www.facebook.com/login.php?skip_api_login=1&api_key=1:Z By

Inicia sesion en Facebook

Contrasefia

Iniciar sesion

;Olvidaste tu cuenta? - Registrate en Facebook
Fig. 21 - Formulario de inicio de sesién en Facebook
Luego de iniciar sesién, Facebook indicara los permisos que la aplicacion MKT Data
necesita, y que deberan ser otorgados por el usuario para poder acceder a los datos de

marketing.

P 5
v Iniciar sesion con Facebook - Google Chrome - + X

& https://www.facebook.com/v2.7/dlalog/oauth?redirect_uri=http%3A%2F% ¢

n Iniciar sesion con Facebook

PFC quiere administrar tus anuncios, ingresa a las estadisticas de tu
pagina y aplicacion y acceder a tus anuncios de Facebook y
estadisticas relacionadas.

Seleccionar permisos

En otro momento

Fig. 22 - Autorizacion de permisos en Facebook
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Una vez que el usuario otorga los permisos de acceso, la aplicacion actualizard el
contenido del combo desplegable con las cuentas asociadas a la cuenta de Facebook. A
continuacion se debe seleccionar la cuenta que se desea utilizar y luego hacer clic en

“Guardar”, seguido a esto la aplicacion indica que la cuenta se encuentra vinculada.

l»* Conectar con Facebook

Cerrar @ Desvincular
Ei Iniciar sesion

Cuenta

Seleccione una Cuenta Y

Seleccilone una Cuenta

Fig. 23 - Selector de cuentas asociadas a Facebook

l» Conectar con Facebook

Cerrar @ Desvincular

Facebook esta vinculado a la cuenta Distribuidora HG

Fig. 24 - Vinculacién exitosa con Facebook
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A partir de este momento, la aplicacion MKT Data se encuentra vinculada a Facebook y

en el listado de servicios el estado de Facebook es “conectado”.

Servidios analitica & ads servers

Servicios Estado Sincronizado Accidn
Facebook 2 nunca Editar
Google AdWords Conectar
Google Analytics Conectar

Fig. 25 - Listado de servicios luego de la vinculacion con Facebook
Para sincronizar los datos de las campafias de Facebook Ads, se debe hacer clic en el
botén con la leyenda “nunca” y aguardar unos instantes, de esta forma comenzara el proceso
de sincronizaciéon. Una vez que el proceso de extraccion de datos finaliza, la leyenda se
actualizard con una fecha de “tltima sincronizacion” para indicar cuando fue la Gltima vez

que se realiz6 una sincronizacion de datos.

7.2.2. Google AdWords

Para vincular el servicio Google AdWords, el procedimiento es similar. Desde la pantalla
de configuracion de servicios, se debe hacer clic en “Conectar”, seguido a esto, se debe
generar el “Link de autorizacion” al cual se debe acceder para comenzar con la autenticacion

y autorizacion del servicio.
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l»* Conectar con AdWords

Cerrar i Desvincular

G Link de autorizacién

Siga este link para obtener un cédigo de autorizacion.

Codigo de autorizacion

Ingrese el codigo de autorizacién otorgado.

D de cliente

Ingrese el nimero de 10 digitos correspondiente al ID de cliente de Google AdWords. ;Cémo obtener el ID de
cliente?

Conectar

Fig. 26 - Formulario de conexion con Google AdWords

Luego de hacer clic en el link de autorizacién, se abre una ventana la cual solicita iniciar
sesion en la cuenta de Google AdWords, y luego se indican qué permisos necesita la
aplicacion MKT Data.

~ Proyecto Final quiere hacer lo siguiente:

@ Administra tus campanas de AdWords. ©)

Al hacer clic en Permitir, autonzas a esta aplicacion y a Google a utilizar tu
informacion segun lo establecido en sus respectivas condiciones de servicio y
politicas de privacidad. Puedes cambiar este y otros permisos de la cuenta en

cualquier momento.
Denew m

Fig. 27 - Autorizacién de permisos en Google AdWords
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Una vez aceptados los permisos, Google AdWords brinda un cédigo que se debe copiar y

pegar en la aplicacion.

Google

Copia este codigo. ve a tu aplicacion y pégalo en ella:
4/C

Fig. 28 - Cadigo de autorizacién brindado por Google AdWords

Ademas de este cddigo de autorizacion, se debe copiar el nimero de cliente que se

encuentra en el extremo derecho superior de la pagina de administracion de Google AdWords.

Oportunidades Informes Herramientas S v

arketing@dist

Anterior | Siguiente
[# Borradores v El mes pasado: 1/8/2016 - 31/8/2016 ¥
splay - Todas las funciones Editar Presupuesto: $ 2oeevaw. Zditar
tivo
Fig. 29 - Nimero de cliente en Google AdWords

Luego de haber copiado en la aplicacion el cddigo de autorizacion y codigo de cliente, ya

se puede vincular el servicio haciendo clic en “Conectar”.

Volviendo al listado de servicios, puede verse que si la vinculacién resultd exitosa, los
datos aun no han sido sincronizados ya que este proceso debe ejecutarse manualmente, al

igual que con los demas servicios vinculados, haciendo clic en el boton de sincronizacion.

7.2.3. Google Analytics

Por ultimo, para conectar el servicio Google Analytics, se debe seguir el enlace
“Conectar” desde la pantalla de configuracion y la aplicacion indicara los pasos a seguir para

vincular el servicio.
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Luego de introducir el nimero de la vista y hacer clic en “Siguiente”, el sistema muestra
el nombre del perfil seleccionado, y se puede finalizar el proceso. Con esto, el servicio ya

queda vinculado.

Perfil

Si el nombre del perfil que aparece debajo es el mismo que figura en Google Analytics haga clic en
Finalizar, de lo contrario puede Cancelar y volver a introducir el Id de vista

Nombre del Perfil.

Cancelar X Finalizar &

Fig. 30 - Visualizacion de nombre de perfil luego de autorizar Google Analytics

Al igual gue los otros servicios, una vez que la vinculacion fue exitosa, los datos deben

ser importados manualmente haciendo clic en el botdn de sincronizacion.

7.3. Panel de control

El panel de control es una herramienta que permite visualizar el rendimiento de los
servicios en forma gréfica y tabular en una misma pantalla, permitiendo una rapida

correlacion entre los servicios.

Cuando se ingresa al panel de control, por defecto se muestran los datos de rendimiento
de campafias y numero de paginas vistas durante los dltimos 30 dias. El usuario puede
especificar un rango de fechas desde el calendario ubicado en el extremo superior derecho de
la pantalla.

agosto 10, 2016 - septiembre 10, 2016 v

IE 09/11/2016 & 09/10/2016 Ayer
< ago. 2016 sep. 2016 ultimos 7 Dias
lu ma mi ju vi sa do lu ma mi ju wvi s& do Este Mes
1 2 3 4 El Mes pasado
t2ozoas e s 67 e oo gl IR
8§ 9 10" 11 12 13t 14 2 13 34 15 16 17 18

Cancelar
15: 16; 17" 18: 19: 20 21 19 26 2+ 22 23

22 23 24 25 26 27 28 26 27 28
29 30 31 1 y 3 4 3 4

Fig. 31 - Selector de rango de fechas en panel de control
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El sistema presenta informacion en 4 formas distintas: widgets que muestran informacion
totalizada de una métrica por cada servicio, graficos de linea y barra que con el rendimiento
dia a dia, y tablas que muestran informacion desagregada por campafas, sumando las

métricas en el rango de fechas seleccionado.

7.3.1. Widgets con resumen de métricas

DaSh bOa rd reportes & estadisticas

9389 $2231.5] $379.94

Paginas vistas Google Adwords Facebook Ads

©)
Fig. 32 - Widget con resumen de métricas

Todos estos datos se calculan tomando como base la informacion importada de los

distintos servicios externos. Para el widget de “Péaginas vistas” se suman las paginas vistas dia

a dia dentro del rango de fechas seleccionado. Para los widget de Google AdWords y

Facebook Ads se suman los gastos incurridos por la ejecucion de las campafias dia a dia

dentro del rango de fechas seleccionado.

7.3.2. Gréafico de linea Tréafico Web

& TRAFICO WEB

W Paginas vistas

Fig. 33 - Gréfico de trafico web

Este grafico toma como base la informacion importada desde el servicio de Google
Analytics, y muestra el nimero de paginas vistas por dia dentro del rango de fechas
seleccionado.
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7.3.3. Resumen de rendimiento Google AdWords

Por una lado, en un grafico de lineas y barras, se muestra el rendimiento diario de las
camparias en ejecucion. En las barras se visualiza la inversion diaria, y en las lineas, las
impresiones de los anuncios y la cantidad de interacciones obtenidas. Cabe destacar que estos
gréficos son interactivos, y permiten que el usuario pueda ocultar métricas que no sean de su

interés y asi ver un gréfico méas preciso con informacion que le sea mas relevante.

B3 GOOGLE ADWORDS

80 a 12000
20 A 10000
60 ' ) ) !
50 - / \ o j -} | 8000
40 g P . ) . | ' - 6000
30 ' 4000
20 2000
13 I i I B E I E E E I E E I E I EEEEEEEEEEEEEEETG o

Ago 10 Ago 14 Apo 18 Apo 22 Ago 26 Ago 30 Sep 03 Sep 07

B Costo M Impresiones M Interacciones
Fig. 34 - Gréfico rendimiento de campafias Google AdWords
Por otro lado, se muestra el rendimiento de cada campafa en formato tabular, donde se
presentan meétricas de costo, impresiones e interacciones. En este caso, los datos son
agrupados por camparias a partir del rango de fechas especificado por el usuario, dando como

resultado la siguiente tabla:

Campana Impresiones Interacciones % Interaccion Costo
. 8,224 48 0.58 $48.18

140,552 583 0.41 $ 800.17

53,407 1,695 3.17 $821.22

5,745 403 7.01 $561.94

Fig. 35 - Tabla rendimiento campafias Google AWords

7.3.4. Resumen de rendimiento Facebook Ads

Al igual que en Google AdWords, el sistema muestra la informacion en formato grafico y
tabular. En esta ocasion, las barras indican la inversion diaria en publicidad en este servicio, y

las lineas, el total de acciones ejecutadas en ese dia sobre los anuncios de las campafias.
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Kl FACEBOOK

' 250
40 .

35 t B-§ 200
0 | 150
20 '

i5 100
10 [ 50

T T 1T T T _ T T T T_ T T
Ago 10 Ago 14 Ago 18 Ago 22 AgD 26 Ago 30 Sep 03 Sep 07

M Gasto M Total de acciones

Fig. 36 - Grafico de rendimiento Facebook

En la tabla nuevamente se agrupan los datos por campafia y se suman los valores de

alcance, acciones y gastos.

Campana Alcance Acciones Gasto
41,675 1,102 $219.94
23,933 482 $160.00

Fig. 37 - Tabla de rendimiento Facebook
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7.4. Reportes

En esta seccion se presentan varias opciones para descargar reportes predefinidos en
formato CSV.

Reportes rendimientos diarios & mensuales

of Reportes

Nombre

Gastos mensuales AdWords

Gastos mensuales Facebook

Gastos mensuales por servicio

Rendimiento diario AdWords

Rendimiento diario Facebook

Resultados diario pagina web

Resultados mensuales pagina web

Fig. 38 - Listado de reportes disponibles para descarga

Estos reportes contienen informacion que proviene de los datos importados desde los
servicios externos, los cuales son filtrados de acuerdo a un rango de fechas seleccionado y

posteriormente agrupado segun el reporte lo requiera.

Luego, estos reportes pueden ser facilmente importados en cualquier otro sistema de

analisis estadistico, hojas de calculo o programas de gestion comercial.
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7.5. Alertas

La seccion de alertas consta de dos mddulos, uno que se encuentra en la parte superior
derecha de la pantalla que indica en forma de notificaciones las alertas de acuerdo a los datos
que fueron extraidos de los distintos servicios, y otro que nos permite activar o desactivar las

alertas a recibir.

Fig. 39 - Visualizacion de alertas

Alertas configurar que alertas recibir

Nombre Estado

Aumento de porcentaje de rebote Activa
Disminucion de trafico semanal Activa

Disminucion de objetivos cumplidos Activa

Fig. 40 - Listado de alertas disponibles para activar
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Las alertas actualmente disponibles son:

e Aumento de porcentaje de rebote: se toma el promedio de los porcentajes diarios

de rebote de la semana en curso y se lo compara con el de la semana anterior.

e Disminucion de trafico semanal: se toma la suma de las paginas vistas de la

semana en curso y se la compara con la de la semana anterior.

e Disminucion de objetivos cumplidos: se toma la suma de las conversiones de la

semana en curso y se la compara con la de la semana anterior.

7.6. Prondsticos

En esta seccidn se ofrecen una serie de pronosticos con el objetivo de ayudar al usuario de
la aplicacién a tomar mejores decisiones sobre como invertir en publicidad y poder predecir

las demandas de trafico futuras.

El primer prondstico presentado estd desarrollado sobre Google AdWords y permite
predecir la cantidad de interacciones obtenidas en base a una inversion realizada. Para esto, se
toman los datos historicos sobre interaccion e inversion realizada y sobre esto se calcula un
modelo de regresion simple y un coeficiente de correlacion. Con el coeficiente de correlacién
se busca determinar la relacion entre las dos variables para orientar al usuario sobre la
exactitud del pronostico. Por otro lado, con el modelo de regresion se genera la ecuacion que
permite poder calcular un valor pronosticado de interacciones obtenidas a partir de una

inversion mensual ingresada por el usuario.
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AdWords Interacciones / Inversion Total Conversiones / Inversion Paginas vistas

# Periodo Inversiéon Interacciones Pronéstico
1 201509 $1,611.75 2,221 # Periodo cc Inversién Interacciones
2 VRl RREARRY s 13 Proximo 0.77 2150 2,395
3 201511 $1,674.86 2,210
4 201512 $1,667.00 1,979 Siendo CC proximo a -100% o 100% indica mayor relacion entre costo e interacciones, proximo a
0% menor o nula relacion
5 201601 $1,708.12 2,249
2700
6 201602 $1,975.55 2,204 26004 LT
2500 S
7 201603 $2,177.11 2,318 2400 g = (_/"1
2300 foud - = e
8 201604 $2,173.10 2,490 2004 gp—_—
2100 I,"
9 201605 $2,179.16 2,529 2000 .
1
10 201606 $2,170.86 2,453
M interactions M finteractions
1 201607 $2,179.64 2,655
12 201608 $2,175.03 2,707

Fig. 41 - Calculo de prondstico interacciones sobre inversion en Google Adwords

Ademas, se plantea otro prondstico acerca del total de conversiones obtenidas en el sitio
web de la empresa sobre el total invertido en publicidad. En este caso, se suman para los
mismos periodos los gastos incurridos en Facebook y AdWords. Al igual que en el prondstico

anterior, se calcula el coeficiente de correlacion y un modelo de regresion simple.

AdWords Interacciones / Inversidr Total Conversiones / Inversion Paginas vistas

# Periodo Inversiéon Conversiones Pronéstico
1 201509 $1,611.75 37 # Periodo cc Inversién Conversiones
z 200510, $11,619.01 H 13 Préximo 0.53 2000 51
3 201511 $1,674.86 51
4 201512 $1.667.00 46 % o 100% indica mayor relacion entre costo e interacciones, proximo a
5 201601 $1,708.12 48

759
6 201602 $1,975.55 60 70

65
7 201603 $2,177.11 73 60 _— - ,_;»->"°

55+ e \ B — S
8 201604 $2,173.10 55 50 P ===t | e

45 e /“ e | BT
9 201605 $2,179.16 45 :2-"

1
10 201606 $2,170.86 48
M conversions M fconversions

11 201607 $2,179.64 42
12 201608 $2,554.97 61

Fig. 42 - Calculo de prondstico total de conversiones sobre total inversion en publicidad
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Por altimo, se presenta un prondstico para la cantidad de paginas vistas, donde se toman
los datos historicos de los ultimos 12 meses y se calcula un pronostico usando el método de

alisado exponencial ajustado para el mes siguiente.

Paginas vistas

# Periodo Paginas vistas Pronéstico

1 201509 8,546 # Periodo Paginas vistas
2 201510 8,368 13 Proximo 8,655
3 201511 8,024

4 201512 6,087

5 201601 8,005

6 201602 7,367

7 201603 8,736

8 201604 8,239

9 201605 8,300

10 201606 6,919

1 201607 7,315

12 201608 8,735

Fig. 43 - Calculo de prondstico trafico web siguiente periodo
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8. Conclusiones y futuro del proyecto

8.1. Conclusiones

8.1.1. A nivel del desarrollo de la aplicaciéon

Si bien los requerimientos de la aplicacion fueron claramente definidos desde un
principio, sabiamos que el proyecto era ambicioso desde el punto de vista de la gran cantidad
y variedad de funcionalidades a implementar, y ademas un desafio debido a las incognitas que
se presentaban por tener que interactuar con servicios de terceros y al corto plazo de tiempo
que se disponia para realizarlo. También, debido a que el proyecto posee caracteristicas
innovadoras y no existen muchas otras alternativas que sirvan de referencia, éramos
conscientes que estos requerimientos iban a ir cambiando durante la ejecucion del proyecto,
por lo que necesitabamos de un proceso de desarrollo lo suficientemente flexible que se ajuste
a esta problemaética. La metodologia que decidimos utilizar, detallada en el capitulo 3, nos
brindé la flexibilidad necesaria para ir definiendo y corrigiendo los incrementos a medida que

ibamos avanzando con la implementacion de la solucion.

Por otro lado, luego de implementar la arquitectura propuesta, pudimos comprobar que la
misma se ajustaba a lo que se esperaba de ella, logrando tener una aplicacion con tiempos de
respuesta mas que aceptables y una estructura separada en capas bien definidas que permitira

un mantenimiento ordenado de la aplicacion.

Otro problema importante que debimos afrontar, fue la estimacion inicial de esfuerzo
requerido para desarrollar la aplicacion, esto se manifestd sobre todo en las primeras
iteraciones en las cuales tuvimos que establecer las conexiones con los servicios externos. El
factor principal en esta subestimacion se basé en el tiempo que debimos dedicar a la
investigacion sobre los mecanismos de autenticacion y extraccion de datos. Pero luego, en las
iteraciones siguientes y conforme ibamos desarrollando nuevas funcionalidades, las
estimaciones se fueron tornando mas precisas ya que el conocimiento en el dominio del
problema se iba afianzando y, que al tener resueltas las conexiones con los servicios de

terceros, las tareas se basaron basicamente en la manipulacion y visualizacion de datos.
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Otro punto importante a destacar, es que al ser un producto propio, fuimos los mismos
integrantes del grupo quienes definieron los requerimientos y las prioridades del negocio, lo

que hizo que tengamos puntos a favor y en contra.

A favor, podemos destacar que al no tener un cliente que deba definir los requerimientos
y aprobar su implementacién, no hubo contratiempos en lo que se refiere a la coordinacion de
reuniones y en obtener respuestas de retroalimentacion. Esto hizo que la comunicacion sea

mas fluida durante todas las etapas del desarrollo del proyecto.

Por otro lado, no tener un cliente que evalle los requerimientos y tenga una vision global
del proyecto, hizo que tengamos puntos en contra. En ciertas ocasiones detectamos, de forma
tardia, que algunos requerimientos habian dejado de aportar el valor esperado al negocio, 0
gue simplemente eran funcionalidades Utiles para ciertos clientes pero no a nivel general, por
lo que se tuvieron que redefinir o reemplazar con requerimientos nuevos o existentes pero con

mayor prioridad, y asi no perder el foco en lo que realmente se esperaba de la aplicacion.

8.1.2. A nivel profesional y personal

A nivel profesional y personal podemos concluir que la realizacion del proyecto final de
carrera nos permitié afianzar y revalidar los conocimientos tedricos y practicos obtenidos
durante el cursado de la carrera, ya que dada la naturaleza del proyecto debimos poner en
practica todas las etapas que involucran el desarrollo de un sistema de informacion desde la

captura de los primeros requerimientos hasta el despliegue y mantenimiento de la aplicacion.

Otro punto que vale la pena destacar es que debido a la experiencia laboral que poseen los
integrantes del grupo, se produjo un intercambio fluido de conocimientos haciendo de esta
una experiencia beneficiosa para ambos. Por otra parte permitio reforzar las aptitudes para el
trabajo en equipo, dado que en ocasiones a la hora de resolver un problema los puntos de vista
diferian, por lo que debimos llegar a un consenso y de esta forma poder avanzar sin perder el

foco en la finalizacién del proyecto.
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8.2. Futuro del proyecto
En cuanto al futuro del proyecto esperamos poder realizar las siguientes mejoras:

e Agregado de mas servicios: esperamos poder conectar nuestra aplicacion con
otros tipos de servicios muy utilizados hoy en dia como MailChimp, Google
Webmaster Tools, AdRoll, entre otros, esto lograra incrementar el nimero de
potenciales clientes debido a la diversificacion de integraciones.

e Mejoras en el entorno de desarrollo: vemos la necesidad de poder automatizar la
mayoria de las pruebas que se puedan hacer sobre el sistema e integrarlo con un
servidor de integracién continua, esto permitird que a medida que la aplicacion se
vuelva mas compleja, se pueda trabajar tranquilos de que los cambios introducidos

no afectan partes que funcionan correctamente.

e Mejorar el médulo de prondsticos y ayuda a toma de decisiones: mejorar la
implementacién de los pronosticos agregando medidas de errores que permitan

determinar con mas exactitud los resultados obtenidos.

e Mejorar la documentacion del cédigo: incrementar la documentacion de codigo en
clases y métodos para asi poder generar documentacién en forma automatica que
ayude a futuros desarrolladores de la aplicacion, reforzando esto con el uso de los

diagramas ya generados.

e Importar datos de la organizacion: permitir de cierta forma importar datos de las
actividades economicas de las empresas que utilizan nuestro servicio. Por
ejemplo, conectar con tienda en linea de la empresa y permitir importar
estadisticas de ventas o consultas y correlacionar las mismas con los datos de los
servicios de publicidad, de esta forma se logra una integracion global desde la

estrategia de mercadeo hasta la compra y posterior retencion del cliente.

e Configurar entorno de produccién: actualmente la aplicacion funciona en una
configuracion de desarrollo, por lo tanto para poder hacer el despliegue en
produccidn sera necesario configurar los distintos nodos que se detallan en la vista

de despliegue.
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e Programar importacion automatica de datos mediante cron jobs: esto es necesario
porque actualmente, una vez que el usuario vincula sus servicios, la sincronizacion

de datos debe realizarse manualmente.

-FIN -
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