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Capitulo |

1 Introduccion

Para permitir la administracion del contenido de las paginas Web de los artistas
musicales representados por Sello Independiente, se ha generado un sistema que
ademas le brinda a los seguidores y admiradores de estos una amplia libertad para
crear “clubes de fans”, invitando a otros usuarios que tengan sus mismos gustos

musicales a pertenecer a los grupos que generen a través de la pagina.

El objetivo de generar esta interacciébn entre los seguidores y los artistas
representados, es provocar un mayor impacto en el publico a través del marketing
que se logra con una herramienta informatica. Actualmente la publicidad de los
artistas es tan importante como su talento y esa es una de las principales razones por
las cuales los grupos del pais no logran el éxito que su arte merece, pues el publico al
que pretenden dirigirse se encuentra invadido por publicidad de grupos extranjeros a
los que llegan a conocer mucho mas y que por tanto se sienten mas identificados.

Con este sistema se pretende que quienes lo usen frecuentemente se conviertan en
verdaderos seguidores de los musicos al tener a su disposicion la informacién que de
ellos necesitan.

La idea de administrar “clubes de fans” parte de la necesidad que tiene el publico de
encontrar a otras personas que compartan sus gustos y los acomparfen a vivir las
vidas de sus grupos musicales favoritos.

Concientes de la problematica que sufren los grupos musicales con la pirateria se ha
pensado en esta herramienta como una manera de combatirla, pues al crear
verdaderos seguidores de las bandas, no simples escuchas ocasionales, se tiende a
conseguir publico mas comprometido y mas conciente del trabajo que realizan los
musicos lo cual de alguna manera contribuira a que estos compren los trabajos
discograficos originales por las grandes ventajas de duracion y calidad en el sonido.



Otra utilidad importante, ya lejos de los intereses del publico, es la importancia
empresarial de este sistema pues permitira que el administrador tenga una base de
datos con todos los usuarios de la pagina y asi poder monitorear el seguimiento de
los fans lo que le servira para formular cuadros estadisticos de los niveles de acogida

que tienen los distintos grupos musicales y asi ver su éxito en el mercado.

1.1 Justificacion Del Proyecto

Actualmente, el éxito de cualquier empresa depende en gran medida de los sistemas
informaticos que esta emplee para realizar sus procesos. Si estos sistemas no se
encuentran totalmente automatizados e integrados, el rendimiento y productividad de

la empresa no son 6ptimos.

Por lo tanto, la motivacién que valida la realizacion de este proyecto, es de tipo
practico. Al proveer a una empresa con un sistema de informacién automatico e
integrado que centralice y consolide los datos de grupos musicales, seguidores y
clubes de fans; se contard con una herramienta de incentivo que posibilite el
marketing directo con los seguidores y que facilite la administracién de contenidos de
paginas Web. En otras palabras, con este sistema, se disminuiran los costos de la
empresa en la que se vaya a implementar, debido a la reduccién de gastos de
mantenimiento, ya que no se precisara de disefiadores ni programadores, asi como la
reduccion del tiempo consumido en la realizacién de los procesos de la empresa, sin
perder tiempo explicando su propuesta a terceros que la desarrollen, tal como
actualizacién de paginas Web y administracion de clubes de fans virtuales.

Otra de las motivaciones que validan la realizacién del proyecto es demostrar y
aprender sobre la aplicaciéon del Proceso Unificado de Desarrolio RUP (Rational
Unified Process). Se ha decidido utilizar este proceso ya que el mismo ayuda a
producir software de calidad, fundamentado en las mejores practicas de desarrolio de
software, para determinar y satisfacer las necesidades de los usuarios finales. Otra
ventaja que presenta este proceso es que es configurable. En otras palabras, se
puede usar las caracteristicas mas apropiadas, dependiendo del tipo de proyecto. Por
esto se utilizaran las caracteristicas y pasos de RUP que al ser apropiadas para la



realidad de este proyecto en especifico, verdaderamente aporten en la practica para

su realizacion.

1.2 Alcance Del Proyecto

Las etapas iniciales de este proyecto incluyen la elaboracion de una descripcion
detallada del problema y de un documento que describa la visién del sistema. Luego
de esto, se realizaran las especificaciones de los casos de uso y las especificaciones
suplementarias del sistema. El siguiente paso, sera contar con un Modelo de Analisis
y un Modelo de Diseiio del sistema. Como ultimos pasos en el modelado del sistema,
se elaboraran el modelo de datos y los casos de prueba del mismo. Después de esto
se procedera a la fase de implementacion.

1.3 Objetivos del Proyecto

1.3.1 Objetivo General

Analizar, disefiar e implementar un sistema para empresas de representacion
artistica, que permita la administracién de paginas Web de artistas y que posibilite la
creacion y gestion de clubes de fans virtuales.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Implementar un administrador de contenidos en un ambiente Web, que facilite
la actualizacién de noticias, conciertos, imagenes, y otros tipos de archivos en
las paginas Web de los artistas representados por Sello Independiente.

o Construir una aplicacién que facilite el trabajo de las empresas de manejo
artistico utilizando herramientas de marketing directo.

e Aplicar el Proceso Unificado de Desarrollo (RUP) para el desarrollo del
sistema.



Capitulo Il

2 Marco Teoérico

2.1 Técnicas y Herramientas de marketing directo

2.1.1 Introduccion

El marketing directo es una realidad que se ha ido consolidando en el transcurso del
tiempo con un fuerte ritmo de crecimiento. Es el medio publicitario en el que mas
gastan las empresas ya que es la mejor alternativa para que las inversiones
publicitarias sean rentables esto debido a las transformaciones de los medios de

comunicacion.

El éxito del marketing directo radica principalmente en la posibilidad de segmentar el
mercado con “targets” (blancos) definidos y asi poder evaluar los resultados de
manera directa y medible. A su vez con la llegada del Internet se puede utilizar la
estrategia “one to one” (uno a uno) la cual se fundamenta en la relacién directa de

una persona que proporciona un servicio a otra quien lo requiere.

2.1.2 Marketing Directo - definicion

El marketing directo es un sistema que usa uno o mas medios de comunicacion para
obtener resultados en el publico al que se quiere llegar, consiste en enviar mensajes
directos a los clientes.

El marketing directo es un grupo de técnicas que mejora y facilita el contacto con un
posible comprador, caracterizandose por promover un producto o servicio, utilizando
medios de contacto directo. El objetivo principal del marketing directo es mantener el
interés y presencia de la marca en la mente de los clientes, para conseguir una
determinada transaccién econémica.



El éxito del marketing directo como se menciona anteriormente radica en poder
segmentar el mercado en sectores con objetivos definidos para de esta forma evaluar
los resultados de manera directa. Su futuro es satisfactorio debido a las ventajas que

este presenta y a la presencia de sus técnicas en las nuevas tecnologias.

Entre las predilecciones de los jévenes estan los medios de comunicacion novedosos
e interactivos, estos nuevos medios de comunicacion pueden utilizar juegos,
concursos, etc. lo que potencia, sin duda alguna, la adquisicion de productos y

servicios.

2.1.3 Marketing Directo a través del Internet

Al ser el Internet un medio interactivo el marketing por este medio se produce con una
especie de didlogo donde hay un intercambio de informacién, y esto es lo que marca

la diferencia con la publicidad tradicional.

El marketing por Internet hace que el usuario tenga la sensacién de que controla la
situaciéon haciendo que este se involucre mas con los productos que se ofrecen.
Hacer marketing por Internet es adaptarse al avance tecnolégico en las

comunicaciones.

2.1.4 Métodos del Marketing Directo

Buzoneo
El buzoneo radica en enviar a los buzones o a domicilios de una zona establecida un
folleto especialmente disefiado para obtener un resultado. Los medios mas utilizados
para el buzoneo son:

o Folletos

e Tarjetas publicitarias

¢ Revistas comerciales

e Calendarios

¢ Dipticos o tripticos

e Hojas comerciales



El buzoneo permite atraer a los clientes que se encuentran dentro de una zona
determinada, también puede ser utilizado por las nuevas empresas que desean

promocionarse en una zona, ofreciendo ofertas de lanzamiento.

Mailing

Mailing es una forma comun del marketing directo en donde los responsables de
realizar el marketing envian a sus compradores mensajes utilizando para ello grupos
seleccionados. Por lo general, la informacion sobre estos compradores es extraida de

una base de datos.

Las ventajas del mailing son:
e Seleccion 6ptima de acuerdo con la demografia social, el ramo y la region.
e Contacto directo.
e Posibilidades casi ilimitadas para la presentacién de la oferta.
e Muy buena capacidad de dialogo.

e Imprescindible para el didlogo con clientes fijos.

Las desventajas del mailing son:
e Se requiere un amplio know-how (conocimiento) en la administracion de las
direcciones.
¢ Requiere largos periodos de planificacion y de produccion.
o Despliegue logistico (banco de datos, coordinacion del trabajo posterior).

El mailing puede ser realizado a través de Internet. Cuando esto se realiza
maliciosamente se lo conoce como spam.

Tele marketing

A veces llamado venta por teléfono, es un método comun del marketing directo en
donde las empresas llaman a nimeros telefonicos seleccionados con anterioridad
para contactar a clientes potenciales y vender productos o servicios. Las
organizaciones identifican y clasifican a sus clientes potenciales de varias maneras
como pueden ser: su historial de compras, encuestas o participacién en concursos.



Se pueden vender por teléfono muchos productos que no requieren para su
adquisicion que el comprador los conozca, como por ejemplo las suscripciones a una
revista, obtencion de una tarjeta de crédito o la membresia a un club que desarrolle
alguna actividad. Las ventas a través de tele marketing se han ido incrementando en
el transcurso de los afios. Por otro lado hoy en dia los sistemas de computacion
permiten marcar automaticamente un numero telefénico y reproducir un mensaje
previamente grabado y luego registrar la informacién recibida del cliente para realizar

la venta.

Envié de faxes
Este método de marketing directo consiste en el envié masivo de faxes publicitarios,
este es el método menos comun dentro de los antes mencionados.

Ventajas y caracteristicas del marketing directo
Entre las ventajas mas importantes del marketing directo tenemos:

e Es un procedimiento rapido y de menos costo para llegar al consumidor.

e Se puede medir su resultado y eficiencia debido a que la respuesta que se
obtiene es de manera inmediata al establecer resultados cuantitativos.

e Su efectividad es mayor debido a que se dirige exactamente a compradores
potenciales de un producto o servicio.

e Facilita el contacto de manera directa, esto permite conocer informacién de
interés del pablico al que se desea llegar por medio de una base de datos de
potenciales clientes.

e Modifica las caracteristicas de distribucion, se da facilidades al cliente
aproximando todo lo que necesita a su hogar sin necesidad de desplazarse.

e Se conoce profundamente al cliente. De esta manera se le puede ofrecer
aquelio que realmente satisfaga sus necesidades.

e Obtiene una respuesta inmediata y puede responder de la misma forma.

o Permite mejorar el analisis de los resultados de una compaiiia.

o Permite tener una comunicacion interactiva con el cliente.

e Permite una actividad concentrada en un mercado o cliente especifico.

e Puede ser confidencial.

e Presume de una comunicacién personal no interferida por ningun otro
mensaje promocional.



Desventajas del marketing directo
Entre las desventajas del marketing directo tenemos:
¢ La falta de bases de datos fiables y actualizadas.
e Carencia de profesionalismo entre las empresas.
e El intensivo envié de marketing y catdlogos va en contra de la creciente
cultura econémica.
e No existe seguridad en la toma de datos de las empresas.
e Una ineficiente infraestructura tecnologica hace que no se pueda satisfacer

todas las necesidades del mercado.

Las empresas que realizan marketing directo, normalmente, se basan en distintos

criterios para incluir o excluir a los compradores de sus bases de datos.

2.1.5 Herramientas del marketing directo

Como herramientas fundamentales del marketing directo se pueden distinguir:
e Bases de datos.

e Listas.

Bases de datos

Las bases de datos permiten disponer de la mas completa informacién sobre los
clientes actuales o potenciales de una empresa para su administracién, a su vez
permiten interpretar la informaciéon de mejor manera para alcanzar ventajas, tales
como la obtencién del maximo beneficio y rentabilidad.

Los datos que son obtenidos se clasifican en tres tipos:

o Datos de clasificacion: son datos que especifican al cliente con aspectos
sociodemograficos, socioecondémicos, profesionales, psicograficos, de
identificacién y localizacion.

e Datos de consumo: son datos que describen la adquisicién y utilizacion de
los productos de la empresa condiciones, cantidad, lugar, situaciones de

compra, precio pagado y reincidencia.



e Datos de la historia promocional: son aquellos datos que hacen referencia
a acciones comerciales y promocionales que la organizaciéon haya realizado

con sus clientes.

Objetivos del uso de bases de datos
Los objetivos principales de la utilizacién de bases de datos son:
e Estudiar en particular cada elemento, determinando segmentos similares
dentro del contexto general.

¢ Obtener los resultados esperados de las estrategias que se llevaron a cabo.

Para la administracién de las bases de datos se deben realizar las siguientes
acciones:

e Creacion de la base de datos.

e Mantenimiento de la base de datos.

e Explotacién de la base de datos.

Listas
Son documentos que contienen nombres, direcciones y datos de utilidad de algunos
consumidores que pertenecen a un perfil determinado. Las listas pueden ser dividas

en:

o Listas internas: son listas de la empresa en las cuales se conoce su estado,
su contenido y su nivel de actualizacién. Estas listas son fiables para la
empresa.

o Listas externas: son las listas que no son de la empresa y pueden ser de
clientes de otras organizaciones o pueden ser originarias de anuarios, listas

de miembros asociados o colegios profesionales.

Los llamados list broker’s son especialistas en la investigacion de listas, se encargan
de entregar el listado mas apropiado para una determinada accién de marketing. Los
list broker's son una parte fundamental para la obtencién y manejo de la informacion.
Las listas son rentables para la empresa cuando cumplen con los siguientes
requisitos:
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¢ Que sus datos estén actualizados.
o Tienen que ser suficientemente representativas geograficamente.
¢ Debe poderse conocer con precision el origen de los datos y el mantenimiento

que se les da, asi como el estado en el que se encuentra la informacién.

Herramientas de marketing directo electrénicas: de texto
Estas herramientas ofrecen muchas ventajas a las empresas que las utilizan, entre

las mas importantes se pueden mencionar:

o Paginas Web.

e Redes internas o Intranet.

o Listas de correo o Mailing lists.

e Listas de direcciones y de grupos de direcciones.
¢ Internet Relay Chat (ICR).

¢ Grupos de noticias.

e Teléfonos moéviles y agendas digitales.

e Mecanismos de autogestion.

o Gateways para fax por Internet.

Paginas Web

Las organizaciones tienen como objetivo la venta de un servicio o producto a través
de una pagina Web; esta pagina debera ser atractiva y provocar alguna reaccién por
parte del usuario de la misma.

Asi mismo, puede servir como herramienta para atraer a los clientes potenciales de
los productos o servicios de la organizacion con precios especiales o realizando
promociones, esto ayudara a que el cliente realice su primera compra. En las paginas
Web se debe agregar valor a la oferta de los productos o servicios, por ejemplo la
empresa puede ofrecer empaquetado o envio gratuito.

En la pagina Web también se deben mostrar imagenes del producto; estas imagenes
pueden transmitir al cliente una idea mas precisa de lo que puede o desea obtener.
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Es importante que en las paginas Web se minimicen los riesgos mediante garantias,
ya que uno de los principales temores de los clientes al realizar compras de

productos o adquirir servicios a través de Internet es la estafa.

Informacién que suele incluirse en la pagina Web

¢ En la pagina principal el nombre y logotipo de la organizacién.

e A que se dedica la empresa, cual es su mercado objetivo, cual es el
beneficio que se ofrece a los clientes.

e Se debera contar con encabezados sobre los productos ofrecidos al
cliente.

¢ Comunicaciones de eventos especiales.

¢ Promociones de la semana.

¢ Lo nuevo que se ofrece al cliente por parte de la empresa.

e Premios logrados por la empresa.

¢ Mapa de ubicacién de la empresa.

e Fecha de la ultima actualizacién de la pagina.

e Auvisos de derechos de autor.

e Buscadores.

e Catalogos.

o Boletines de prensa.

¢ Informacion de ofertas de empleos.

e Vinculos con otras paginas Web.

2.1.6 Diferencia del Marketing Directo con el Marketing Tradicional

El marketing directo en el pasado era visto como la técnica menos eficiente en el
mundo del marketing, pero en la actualidad el marketing directo se ha convertido en
una de las mejores técnicas en cuanto a la promocién de un producto o un servicio. El
entorno, la tecnologia y la creatividad han evolucionado, pero los fundamentos del

marketing siguen siendo los mismos.
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Lo que diferencia principalmente al marketing directo del tradicional es que el objetivo
principal del primero es la edificacion de una relacién para la generacion de ventas de

una manera directamente cuantitativa.

Por otro lado el marketing directo nos permite abaratar costos y nos proporciona
versatilidad, ya que se puede hacer promociones a nivel masivo que antes con el
marketing tradicional era imposible; esto, junto con la creatividad, permite conseguir

el interés del que lo recibe.

2.2 Administradores de Contenido

2.2.1 Introduccion

La administracion de contenidos en el pasado consistia en una extensa y tediosa
gestiéon de archivos, la cual demandaba el trabajo constante y ordenado de un grupo
de personas que se dedicaban a colocar en carpetas los documentos por categorias.

Los recursos que las empresas prestan actualmente a sus empleados como soporte
en la toma de decisiones pueden ser: Internet, portales, aplicaciones Web,
telecomunicaciones, entre otros. Con estos recursos el personal de la organizacién

puede enfrentar problemas y beneficiarse de las oportunidades del negocio.

Cada sitio Web empresarial ofrece numerosos beneficios, entre estos estan, la
reduccidén de costos en la creacién de aplicaciones internas, en el almacenamiento,
en distribucién de correos y en archivos.

Para las organizaciones, el mantener portales con distintos sitios Web constituye una
serie de gastos debido a que se ven obligados a dar mantenimiento a toda la
informacién. A su vez las organizaciones requieren tener personal con conocimiento
especializado para poder realizar las tareas de mantenimiento. Para poder solucionar
estos problemas surgen los administradores de contenido, los cuales facilitan a las
empresas realizar la creacion, actualizacion, eliminacién y publicacién de informacién
de los sitios Web empresariales. Con los administradores de contenido se logra
mejorar la oferta que se realiza al cliente en cuanto a la calidad del servicio otorgado.
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2.2.2 Administrador de contenido - definicion

Los sistemas administradores de contenido son todos aquellos programas o conjunto
de programas cuyas funcionalidades automatizan la administracién de un sitio Web.
Consisten en una interfaz que controla una o mas bases de datos en las cuales se
coloca el contenido y el disefio del sitio, actualizandolos de manera integra, en tiempo

real.

Una empresa se convierte en un administrador de su propia imagen en Internet,
haciendo que el usuario pueda cargar el contenido en el sitio sin necesidad de ningun

conocimiento especializado, por medio de herramientas simples pero ttiles.

Los contenidos de los sitios Web se pueden organizar a partir de categorias creadas
al disefar el sitio, las cuales representan los diferentes tipos de informaciéon que se
dispondran en el mismo, a su vez se pueden establecer subcategorias y elementos
que sean requeridos siguiendo reglas especificas.

Es posible operar el contenido y en cualquier momento darle un diseiio diferente al
sitio sin necesidad de cambiar el formato al contenido nuevamente, asi mismo
permite la facil y controlada publicacién de informacion por parte de varios editores.

La idea primordial de un sistema administrador de contenido es separar la
administracion de la informacion del disefio grafico de un sitio Web. El disefio de la
pagina Web es mantenido por medio de plantillas, mientras el contenido es
almacenado en una base de datos o en archivos separados.

Una de las ventajas de algunos de los sistemas fundamentados en Web es que se
puede lograr la independencia en cuanto a la plataforma y al software y por tanto se
pueden escoger soluciones que sean sin ningun costo y de facil actualizacion.
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2.2.3 Componentes de los administradores de contenidos

Los sistemas de contenidos normalmente tienen los siguientes componentes:

= Plantillas de documento.
* Un lenguaje de programacion.
= Integracién con alguna base de datos del mercado.

2.2.4 Estructura de un administrador de contenidos

Los administradores de contenido tienen una estructura tipo “arbol”, esta estructura
comienza a partir de los elementos basicos que organizan diferentes areas, estos son
escogidos cuando se realiza el disefio del sitio, luego se organizan los sub-elementos
o elementos “hitos” los cuales determinan las diferentes ramas generales donde se
sitian los contenidos. El funcionamiento del “arbol” es parecido al de los programas

estandarizados, haciendo que se puedan alargar o contraer ramas.

Para la administracién del sitio se necesita de cuatro comandos que van a ser
aplicados sobre los elementos, estos son:

= Agregar un nuevo elemento dentro del elemento seleccionado.
= Modificar el elemento seleccionado.
= Eliminar el elemento seleccionado.

= Relacionar el elemento seleccionado con otro.

Beneficios de los administradores de contenidos
Los sistemas de manejo de contenido brindan una serie de beneficios tanto para los
administradores de paginas Web como también para los autores.

e Tienen la habilidad para usar plantillas y elementos comunes que aseguren un
disefio consistente. Se incorporaron plantillas en los documentos afiadiendo a
estos cédigos extra, es por esto que se puede separar el contenido del disefio.

e Cuando se tiene un administrador de contenido se puede reducir la delegacion
de responsabilidades para el suministro y mantenimiento de la informacién del
sitio Web.
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¢ Permiten distintos niveles de acceso para la administraciéon de diferentes areas
del sitio, esto se puede hacer por medio de una interfaz realizada para
exploradores de Internet.

o Facilita la actualizacién y publicacion de la informacion en un sitio Web.

¢ Organiza y gestiona de forma eficaz la informacién a ser publicada por medio
de un sistema Web manejado por medio de una base de datos.

e Perfecciona procesos, como por ejemplo, la frecuencia con la que se actualiza
el contenido del sitio Web o la definicion de los privilegios de administracion
para poder realizar la edicion y su publicacién.

o Pemmite que la actualizacién de los contenidos sea 24 horas al dia, 7 dias a la
semana.

o Posee acceso a ambientes amigables y facil de utilizar, condiciones
imprescindibles para la funcionalidad y proporciona a las empresas eficacia al
instante de que la aplicacion Web de soluciones a los procesos de la
organizacion.

o Permite que usuarios sin un conocimiento especializado puedan tener un rol
de administrador.

e Permite una rapida implementacioén.

e Mejora el sentido de pertenencia.

Administrador de contenido Mambo

El administrador de contenido Mambo es un sistema programado en lenguaje PHP
con una base de datos en MySQL, este sistema es interactivo y tiene diversas
funcionalidades.

Mambo es facil de instalar y administrar, este sistema tiene gran variedad de
funcionalidades y aplicaciones, ademas posee una interfaz de facil uso para el
manejo del mismo.

Se basa en plantillas editables esto permite cambiar el disefio del sitio en poco

tiempo.
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2.3 Proceso Unificado De Desarrollo RUP

2.3.1 Rational Unified Process (RUP)

Los requisitos de un sistema pueden cambiar con rapidez después de la entrega del
producto o también durante el proceso de desarrollo. La gestion de requisitos es
clave dentro de dicho proceso ya que ella permite administrar los cambios del
sistema, ésta es muy costosa por lo que se requiere de una adecuada planificaciéon
dependiendo del proyecto, es importante que la recolecciéon de informacion y el uso
de la misma sean coherentes con las necesidades del proyecto para asi lograr un

resultado positivo en relacién al costo-beneficio de la tarea.

UML brinda una optima oportunidad para la representacién de requisitos, de
desarrollo y de pruebas. Rational Unified Process (RUP) es una guia de cémo usar

UML de manera efectiva.

Para este proyecto se ha seleccionado a RUP como el proceso de desarrollo de
software debido a que proporciona un nivel mas detallado de informacién en sus
artefactos y ademas sigue un modelo iterativo e incremental el cual aborda en primer

lugar las tareas mas riesgosas.

Rational Unified Process es un proceso configurable de ingenieria que entrega las
mejores practicas del software a los miembros de un equipo de trabajo el cual con el
Lenguaje Unificado de Modelado (UML) esta siendo utilizada actualmente para el
desarrollo del software, pues es muy Gtil para el analisis, implementacién y
documentacion de sistemas y porque puede adaptarse a cualquier tipo de proyecto o

empresa.

Con la aplicacién de Rup se puede mejorar y aumentar la productividad de los
desarrolladores la cual se basa en la creacion y mantenimiento de los modelos del
sistema, RUP incluye artefactos y roles, que se adaptan a nuevos requisitos o a
cambios tacticos en los objetivos del negocio.
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Este proceso de desarrollo de software puede ser aplicado en las siguientes areas:

e Modelamiento de Negocios.
e Arquitecturas Web.
e Pruebas y Calidad.

Es importante destacar que RUP es una manera disciplinada de asignar tareas y
responsabilidades en el proyecto, esta centrado en la arquitectura y guiado por los
casos de uso. Este proceso soporta técnicas orientadas a objetos y se basa en los

conceptos de objeto y clase.

Rational Unified Process describe como se pueden obtener los requerimientos y
como organizarlos, documenta los requerimientos de funcionalidad y restricciones;
rastrea y documenta decisiones, capta y comunica los requerimientos del negocio.

Se divide el proceso de desarrollo en ciclos, consiguiendo un producto al final de
cada ciclo, cada uno de estos ciclos se dividen en fases las cuales finalizan con un

hito de control en donde se debe tomar la decisién si continuar o no con la siguiente

etapa.

2.3.2 Caracteristicas de RUP

e Guiado por casos de uso: Los casos de uso son una facilidad que el software

debera proporcionar a sus usuarios finales. Los casos de uso son una guia
basica para las actividades que se realizaran durante el proceso de desarrollo
conteniendo el disefio, la implementacion y las pruebas del sistema.

e Centrado en la arquitectura: Los casos de uso guian el desarrollo de la

arquitectura, esto permite conceptualizar, gestionar y desarrollar
apropiadamente el software.

e |terativo e incremental: Es recomendable dividir el proyecto en ciclos. En cada
uno de los ciclos se deben crear fases de referencia, cada una de ellas debe
ser tratada como un mini proyecto cuyo fundamento esta constituido por una o
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varias iteraciones de las actividades mas importantes de cualquier proceso de
desarrolio.

e Desarrollo _basado en componentes: Permite que el sistema se vaya

estableciendo paulatinamente mediante la obtencién, desarrollo y maduracion
de sus componentes.

e Utilizacion de un unico lenquaje de modelamiento: El lenguaje de
modelamiento para desarrollar todos los modelos es UML.

e Proceso integrado: Se establece una estructura que contenga los ciclos, fases,

flujos de trabajo, analisis de riesgos, control de calidad, administracion del
proyecto y control de configuraciones, que integre todos estos aspectos.

En Rup la evaluaciéon de la calidad del proyecto se realiza a lo largo de todo el
desarrollo del proceso, asi como también la gestién de riesgos con el fin de alcanzar
el éxito del mismo.

RUP tiene una estructura matricial donde relaciona los flujos de trabajo del proceso y
de soporte con las fases e iteraciones que muestran el tiempo invertido en cada
esfuerzo como se muestra en el siguiente grafico.

Flujos de Trabajo

del proceso  |picjacion _ Elaboracién  Construccién Transicién
! |
|

A Ppr_ e S—

|

a | —— o
|

|
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Gestion del Proyecto i___‘_m M

Emtomo |_im—— 1
Iteraciones )

Preliminares lter#1 her#2 iter#n RerZnett Iterd#m Iter # m+1
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2.3.3 Fases e iteraciones:

Cada fase de RUP sera escogida de tal manera que los limites de cada una
correspondan a puntos de decisiéon importantes en la vida del proyecto. Al final de la
fase de inicio, el trabajo realizado capturara el problema a ser solucionado y se
realiza la vision del sistema; los riesgos también seran identificados y evaluados y las
decisiones seran tomadas en base a esta informacién. Puntos de decisién parecidos
corresponden al final de las demas fases.

Los ciclos se dividen en cuatro fases que son:

e |niciacion.
o Elaboracion.
e Construccion.

e Transicion.

Metas

Fase de inicio: El objetivo principal de esta fase es establecer los objetivos del ciclo
de vida del producto; se establece el caso del negocio con el objetivo de delimitar el
alcance del sistema.

Se realiza un plan de fases, en donde se establece la planificacién del proyecto, se
determinan los principales casos de uso y se identifican los riesgos.
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En la fase de inicio se crea un prototipo ejecutable el cual servird para probar los
conceptos establecidos; al final de la misma se examinan los objetivos del ciclo de

vida del proyecto y se decide si se procede o no con el desarrollo del sistema.

En esta fase las partes interesadas se ponen de acuerdo en el alcance del proyecto,
en el tiempo de ejecucion y en costos estimados; identifican también todos los
actores y se define su interaccion. Esta fase esta especialmente dirigida a la
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