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Los Objetos de Negocio en la Pequeiia y
Mediana Empresa: La Gestion de Clientes
y el Marketing Directo

Lucio Dinoto

Motivacion e Idea Basica

Deseamos proveer a los pequeiios comerciantes y a los gerentes de las pymes, de una
herramienta capaz de realizar una gestion inteligente del universo de los clientes
actuales y también de los potenciales, de cada una de las empresas.

Dicha herramicnta es cl vehiculo conductor de una Estrategia de Gestion de Clientes que
permita concretar con alto grado de certeza y anticipacion, los objetivos comerciales y
economicos de la Pyme, utilizando la funcionalidad de las técnicas del Marketing Directo,
que le permiten al pequeiio empresario conocer en cada momento ¢l Estado de Situacion
comercial, financiera, social, economica y de marketing de cada cliente en particular, asi
como de cada uno de los grupos de ellos, segin corresponda.

Descripcion

Dicha herramienta esta desarrollada bajo un modelo de objetos. Debido a los fuertes
cambios que impone la turbulencia del contexto econémico, social y comercial a las pymes,
asi como la constante evolucion existente en las técnicas

de gestion del mercado, el diseiio debe ser cuidadosamente desarrollado para alcanzar altos
grados de flexibilidad, modificabilidad, reutilizabilidad y extensibilidad.

El Modclo deberd ser atil de igual modo, para desarrollar una Estrategia de Gestion de
Clientes en una empresa de mayor envergadura transitando caminos similares. Pero es
necesario hacer notar que el proceso final de esta tesis serd la implementacion de la
Herramienta en los comerciantes y en las pymes.

Interrogantes a resolver

Uno de los aspectos principales a resolver es el caracter genérico del modelo. El usuario
trabajara con clientes al aplicar sus politicas de gestion, pero ;qué es un cliente? ;Se trata
de la misma cosa en una estrategia que en otra? La herramienta deberd ser suficiente
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para ajustarse a las necesidades del Usuario (el empresario Pyme), a la hora de manipular
la base de datos de sus clientes. Por lo tanto, dicho Usuario no podra verse limitado bajo
circunstancia alguna, en el acceso a la informacion o en la interaccion que desee, con sus
clientes.

La flexibilidad antes mencionada, debe permitirle, a través del Modelo, un creciente grado
de aplicacion de creatividad a la ejecucion de sus Estrategias Comerciales.

Ambiente de Desarrollo

El Paradigma de Objetos es el elegido para el Desarrollo de este Trabajo, poniéndolo bajo
un Ambiente Puro de Objetos como es el Smalltalk-VisualWorks. El proceso de
ingenieria de software sera conducido por la metodologia de Jacobson, ya sea la propuesta
en "The Object Advantages" como la definida en "OOSE", intentando dejar una fuerte
documentacion del proceso de desarrollo de la Herramienta, lo que sera seguramente muy
util en las futuras extensiones que se realizaran.

Futuro y consideraciones de la herramienta

Sin pensar en Versiones Extendidas de la Herramienta, es decir, considerando solamente la
Implementacion del Proceso Final de la Tesis, puede darse por razonable la idea de la
existencia de un importante mercado potencial que podria estar interesado en el uso de la
misma y con quien evaluar su funcionalidad y evolucion. Ese mismo mercado que muy
raramente utiliza plataformas de objetos para sus procesos de negocios. Por otro lado, se
incursionara en un mundo poco explorado: el de los business objects.

Funcionalidad desde la perspectiva del marketing

En las empresas argentinas, incluso en las grandes, no se realiza la gestion comercial a
partir de la administracion concreta y monitoreada de la relacion de marketing con
cada uno de los clientes, a lo sumo se lo controla casi policialmente desde el lado de los
pagos, los cobros, las deudas, etc.

Lo que no se hace, es disefiar una Estrategia General de los Negocios a partir de dicha
Administracion Monitoreada de la relacion de marketing con cada uno de los clientes,
estableciendo para cada caso los respectivos objetivos comerciales y econdmicos asignando
a la vez los recursos correspondientes alcanzando asi los resultados totales de la empresa.
Por ejemplo: el cliente XZY debe alcanzar en el ejercicio actual un nivel dado de
facturacion, que implicara un nivel dado de rentabilidad, un nivel dado de cumplimiento en
cuanto a fluir de fondos ( cash-flow), un nivel adecuado de trabajo de ventas (capacitacion
y desarrollo del trabajo de los vendedores que se le asignaren para atenderlo, etc.).

A partir de la Proyeccion de Demanda anual que implica la sumatoria de los objetivos
asignados a cada uno de los clientes, tendremos la posibilidad de construir los presupuestos
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mensuales, trimestrales, anuales y bianuales. Ello estara inscripto en el Plan de Gestion a
tres y a cinco aiios que es el punto inicial del Planning de la empresa a Largo Plazo.

Para cumplir con lo mencionado en cuanto a la gestion de clientes: se hacen
imprescindibles las acciones del marketing directo en cada uno de los clicntes que
componen la base de datos.

Surgen asi una gran cantidad de preguntas, como por ejemplo:

¢(Qué informaciones necesito?

Una ficha de cliente en la cual se sostengan datos diversos como la fecha de la primera
compra (antigiiedad como cliente), las compras posteriores realizadas con sus fechas, otras
formas de interaccion con el cliente (reclamos, nuevos pedidos, etc.) etc. Donde el “etc”
puede comprender cualquier tipo de informacidn que el comerciante considere importante
respecto de su cliente.

Mediante los andlisis de las propias estrategias de gestion, es vital que la herramienta
provea, por ejemplo: comparaciones entre performances de cada cliente contra los
parametros predeterminados (compré X mientras que el objetivo que se le ha asignado es el
de comprar Y), los Estados de clientes actuales, activos, inactivos, potenciales y todos ellos
comparados contra los parametros definidos, para medir performances.

Es importante que la herramienta provea de elementos inteligentes que avisen sobre
determinados hechos de interés. Estos comportamientos son parte de las estrategias de
gestion, pero son controlados por la propia herramienta.

La misma puede considerar los diferentes niveles de operacion en una pyme. El nivel
minimo implica apertura total en el acceso a la ficha del cliente en términos personales y la
historia del altimo ejercicio. El nivel mas alto corresponde a la gerencia, quien determina la
ejecucion y el control de cada estrategia puesta en marcha.

Los clientes deben ser calificables, esto es, debe agregarseles un cédigo de calificacion en
funcion a pardmetros como cumplimiento en los pagos, montos de facturacion,
potencialidad en su desarrollo como cliente teniendo en cuenta por ejemplo, si puede
generar ventas importantes como contacto (un director de escuela privada para un textil que
vende sacos azules y pantalones grises). Se deben buscar diversos parametros para construir
el modelo “de calificacion” , que podria salir automaticamente para restringir toda
posibilidad de “dibujo” del cédigo buscado.

Por cada cliente se deberian tener los datos de su familia lo mas completos posiblc respecto
de gustos personales, inclinaciones, hobbies, estudios cursados, clubes a los que asiste,
actividades sociales a las que se dedica, cartas de crédito que posee, algun cédigo donde se
puedan escribir libremente apostillas, chismes y datos que redondeen un perfil del sujeto en
cuestion y de su flia. La herramienta debe considerar que toda informacién que se quiera
sostener de un cliente pueda ser agregada, asi como funcionalidad y medidas sobre dicha
informacion, todo esto, obviamente en forma dinamica. P. Ej.:

Parametros de gestion: Productividad, nivel de produccién, costos unitarios., costos
fijos y costos variables. Punto de equilibrio, ventas en pesos, utilidades, rentabilidades.

Pasos seguidos
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e [studio de bibliografia de gestion de marketing directo para capturar procesos y
métodos que se utilizan para hacer este tipo de marketing. Definicion y eleccion de
estrategias o politicas para la gestion.

e Definicion de procesos comerciales (estrategias, politicas de negocios, etc.) con
modelos de objetos utilizando Object Advantages approach compactado a un handler: el
manager de marketing.

e Captura de procesos automatizables y desarrollo de modelos de objetos para los
mismos.

e Construccion de la herramienta en Visual Works.

Tutores elegidos por el autor

Para la captura, testeo, evaluacion y evolucion de la funcionalidad de la herramienta, cl
Doctor Fausto Simonelli.
Para el area de desarrollo de los modelos de objetos, el Doctor Gustavo Rossi.
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Marketing Directo - Conceptos Generales

El principal objetivo del marketing directo es optimizar el didlogo entre la
empresa y el cliente, creando un ida y vuelta creciente en beneficio de ambos.
Mediante el uso de uno o mas canales de comunicacion (correo, tv, diarios, venta directa,
etc.), intenta aumentar la valorizacion de sus clientes actuales e incorporar nuevos clientes a
su rutina.
Suele confundirse el marketing directo simplemente como la venta por correo, pero ésta es
solo una modalidad de distribucidn del marketing (el medio) a veces utilizada por el
marketing directo para provocar una accion en el receptor.

La caracteristica humana mas creciente en los ultimos tiempos es la desmasificacion. Y el
marketing directo saca ventajas de esta realidad concentrandose en segmentos de mercados
conseguidos muchas veces gracias a la tecnologia y la informatizacion del conocimiento
sobre el mercado (clientes). Y ain mas, entre los centros de compras mas significativos de
los ultimo afios ha apareceido la tarjeta de crédito y el teléfono. Y ambos son medios muy
utilizados por las estrategias de marketing directo.

El marketing directo es un sistema de comunicacion interactiva que usando uno o mas
medios publicitarios se dirige a un publico perfectamente individualizado con ¢l fin de
motivarlo hacia una accidn, casi siempre de compra, para que otorgue finalmente al
empresario un resultado medible, que sea coherente con los planes trazados previamente.
Asi entonces, el marketing directo aparece como un instrumento y rentable y relativamente
poco costoso que ademas, ofrece la ventaja de obtener resultados concretos y apreciables en
un lapso muy corto, es decir, el que dura cada campaiia especifica. El marketing directo
obliga a la empresa a desarrollar su filosofia empresarial partiendo desde el cliente,
logrando una serie de informaciones que permiten conocerlo mejor, anticipar sus
necesidades y sus exigencias.

Ventajas del Marketing Directo

Confidencialidad entre la empresa y el cliente.

Mide resultados entre clientes-productos

El marketing tradicional propone y seduce. El marketing directo, vende directamente.
Se dirige hacia un publico bien preciso y segmentado.

Crea clientes mientras vende.

Es invisible para la competencia.

Crea, actualiza, mantiene y usa una base de datos de informacion de clientes.

¢En qué se utiliza el marketing directo ?

e Venta directa empresa - clientes.



Canal de distribucién para servicios post-venta y productos afines.

Como canal de ventas de productos poco motivantes para la fuerza de ventas.
Como canal para llegar a zonas no facilmente accesibles para la empresa.

Venta de productos o servicios a segmentos muy reducidos.

Para gencrar bases de datos de clientes posibles y potenciales.

Para conocer las necesidades y preferencias de los clientes mediante “premios a las
respuestas”

¢, Qué consigue el marketing directo ?

Animar ventas de temporada.

Personalizar mensajes para el consumidor, alentando acciones rapidas.

Calificar la relacion cliente-producto.

Segmentar masas.

Mejorar la fidelidad del cliente con la empresa pudiendo afinar las acciones acorde a los
intereses de cada cliente.

Evita pérdidas imprevistas al dirigirse a un destino bien conocido.

e Singularizar la relacion empresa-cliente, haciendo sentir a este iltimo un ser reconocido
por la empresa.

El proceso del marketing directo cuenta con dos subprocesos claves : el marketing front-
end y el marketing back-end.

Marketing Front-End
Objetivo :
Obtener un determinado numero de clientes al menor costo posible.
Formas :
e Venta Directa utilizando un medio.
¢ Envio de ofertas a clientes potenciales muy probables.

¢ Cadena de amistad mediante premios y descuentos a los clientes
promotores.

e Solicitudes gratuitas.

Marketing Back-End

Objetivo :
Rentabilizar al maximo el valor del cliente.

Formas :
e Conservar fidelidad del cliente manteniéndolo activo como comprador.
e Fomentar el crecimiento del volimen de compra.
e Fomentar el crecimiento de la frecuencia de compra.
e Generar ventas cruzadas o enganchadas.



¢, Qué significa segmentar clientes ?

Segmentar es seleccionar al publico objetivo y separarlo y distinguirlo del resto del
universo considerado que constituye el mercado total. Esto genera las listas de personas
sobre las cuales se realizaran las distintas acciones de marketing. Un segmento representa
un perfil de cliente determinado.

Para segmentar, el manager debe :

e Definir las variables claves que muestran el comportamiento frente a un producto o
servicio.

¢ Identificar y separar los clientes con mayor potencial o afinidad al respecto.

e Seleccionar los grupos mas valiosos.

o Definir una estrategia comercial a cada perfil.




Patterns - Conceptos

Un pattern describe un problema que ocurre una y otra vez en un ambiente
determinado y su solucion para ese problema de manera tal que la misma pueda scr
utilizada cientos de veces y de diferentes maneras sin tener que pensar nuevamente en la
forma de alcanzar dicha solucion.

Los patterns constituyen uno de los ultimos “hot-topics” de la comunidad de objetos,
aunque el concepto de patterns haya surgido de la Arquitectura y los mismo puedan ser
aplicados sobre cualquier paradigma mas alla de la tecnologia de objetos.

Un pattern es una regla de tres partes que expresa la relacion entre un contexto, un
problema y su solucion. Sin embargo no toda solucion o buena practica es un pattern.
Antes, necesita ser comprobado como un fenémeno recurrente, preferentemente en tres
diferentes sistemas. Esta es la llamada rule of three.

Propiedades de los patterns

Documentan experiencias de disefio probadas exitosamente.

Identifican y especifican soluciones abstractas.

Proveen vocabulario comiin y entendimiento de los principios de un buen disefio.
Documentan arquitecturas de software.

Combaten la complejidad del software.

Clases de Patterns

Analysis Patterns o Conceptual Patterns : Son descriptos en términos
conceptuales desde el dominio en que se trabaja (Martin Fowler, Analysis Patterns)

Design Patterns : Son descriptos mediante constructores y
propiedades del paradigma de objetos (herencia, polimorfismo, abstraccion, etc.)

Arquitectural Patterns : Expresan la estructura de una
organizacion y sus relaciones.

Pattern Language : Representa una coleccion de patterns

que conforman un vocabulario para comunicar y entender ideas de un contexto comun.

Componentes de los patterns en general

e Nombre. Lo suficientemente significativo. El conjunto de nombres representan nuevos
lenguaje para quienes trabajan con patterns.

e Problema. Una declaracion de la situacion describiendo metas y objetivos a los que se
quiere llegar dentro de las fuerzas y el contexto definido.

¢ Contexto. Especifica las precondiciones de aplicabilidad.



o Fuerzas. Las motivaciones y las restriciones para la solucién en el contexto dado.

o Solucién. Pucde ser textual o bajo algun sistema gréfico de relaciones. Identifica la
estructura, los participantes y las colaboraciones entre ellos.

e Ejemplos.

e Patterns relacionados.

e Usos conocidos.

Patterns de diseno

Los patterns de disefio son descripciones de clases y objetos comunicantes, customizados
para resolver un problema general de disefio en un contexto particular. Estos patterns
nombran, abstraen e identifican aspectos claves de una estructura de disefio que la hace util
para crear un disefio reusable. Un pattern identifica que clases participan, cuales son sus
roles y de que manera colaboran y distribuyen sus responsabilidades.

Cuatro elementos se destacan de los patterns de disefio :

Un nombre, el cual describe el problema de disefio que el pattern resuelve y
generalmente se trata de una o dos palabras y debe ser, por si solo, muy significativo.

El problema donde el pattern es aplicado. Esto incluye la situacion que se presenta
y su contexto, asi como la lista de posibles condiciones para justificar la aplicacion del
pattern.

La solucion al problema antes planteado, estableciendo objetos, relaciones,
colaboraciones y responsabilidades. Esta solucion no debe incluir ningun detalle
implementatitvo ya que debe abstraerse de la plataforma donde se vaya a aplicar el pattern,

Y las consecuencias que tiene la aplicacion del pattern. Aqui, ventajas y desventajas
pueden aparecer, asi como una evaluacion de las diferentes alternativas de disefio.

Mas especificamente, un pattern contiene los siguientes elementos (Design Pattern -
Gamma, Helm, Johnson y Vlissides) : Nombre y Clasificacion, Intencion, Conocido
también como..., Motivacion, Aplicabilidad, Estructura, Participantes, Colaboraciones,
Implementacion, Cdodigo de Ejemplo, Usos conocidos y Patterns relacionados.

La gran ventaja de los patterns radica en ¢l hecho de que brindan a los desarroladores de
software de una literatura comun que le permite encontrar las mejores soluciones a
problemas comunes y recurrentes.

Inicialmente los patterns de disefio han sido utilizados para la arquitectura y el desarrollo de

sistemas, extendiéndose en los ultimos tiempos a los procesos de negocios y las
organizaciones.



Patrones de Negocio y Objetos de Negocio. Conceptos

Objetos de Negocio

Un objeto de negocios (business object) es un objeto que representa una persona,
lugar, evento o concepto en el dominio del negocio. Los business objects sirven como el
medio de representacion de politicas de negocios (financieras, estructurales, organizativas,
etc.), reglas y datos.

El proposito de desarrollar un conjunto de business objects es proveer al mercado de ojetos
que sirvan como estandares para recurrentes problemas del propio dominio de negocios. De
esta manera un conjunto de business objects filtrado, depurado y mejorado en el proceso de
instanciacion de diferentes aplicaciones, se convierte en un business framework para el
dominio en cuestion.

Otra importante caracteristica cuando se trabaja sobre business patterns y business objects
es que tanto managers (usuarios) como desarrolladores acortan la brecha que los separan
conceptualmente, logrando de esta manera hablar en el “mismo lenguaje”. Esto significa
que los modelos obtenidos sirven tanto para el perfil de los managers como para el de los
desarrolladores.

[ixisten tres tipos diferentes de business objects : entidades, cventos y procesos. FLos
primeros representan, por ejemplo, gente, lugares, empleados, cuentas, etc. Los eventos
representan los limites de tiempo que surgen en los negocios, tales como ciclo de vida de un
producto, fecha de settlement en una transaccion financiera, etc. Estos objetos aparecen en
el principio y en el final de la interacciones entre entidades. Por ultimo aparecen los
procesos, quienes definen la interaccidn entre varios objetos en una manera predecible,
estable y recurrente con el objeto de producir una resultado significativo para el negocio.

Objetos de Negocio y Patrones de Negocio

Los patrones de negocio son patrones de analisis (ver referecia Business Analysis
Patterns - M.Fowler). Los patrones de negocio y los objetos de negocio son
complementarios entre si. La principal diferencia es que si alguien compra un paquete de
business objects (por ejemplo, para manejo de transacciones financieras), los objetos tienen
que ser usados tal cual han sido representados en la implementacion adquirida. Si bien todo
el framework puede ser modificado, el costo es lo suficientemente alto (en general) como
para no intentarlo. Por el contrario, los patrones de negocio no brindan implementacion
alguna, sino que tan solo una especificacion de los problemas que rodean al dominio
comercial y la “mejor” forma de resolver los mismos.

Patrones de Negocio



Otra vez, los patrones de negocio son patrones de analisis. Un patron de analisis
(analysis pattern) es un modelo y una discusion de porque el modelo y de la forma que se lo
plantea. El desarrollador es libre de implementar el pattern de la forma que el desee. De esta
manera, un analysis pattern documenta un conjunto de business objects. Pero la principal
ventaja de tener analysis patterns para describir generalidades del negocio de la forma mas
detallada, se fundamenta en el hecho de que funcionan como una poderosa herramienta para
entender y mejorar el propio proceso comercial que representan.

Los patrones de andlisis proveen a los managers un medio estandar de entender el negocio y
su futura (o actual) implementacion sin tener que capacitarse para entender las notaciones
de objetos que los diferentes procesos de analisis y disefio especifican. Asi, los managers
pueden dedicarse a hacer reingenieria de sus procesos de negocios a través de los analysis
patterns.

Un approach y una experiencia trabajando con business objects

El desarrollo de esta tesis se ha basado en el approach que se describe a
continuacion. Aqui, ¢l autor de esta tesis ha trabado como analista y disefiador de toda la
aplicacion, por lo cual, dicho approach podria encajar adecuadamente en proyectos de
mediana envergadura que posea un escaso nimero de recursos humanos involucrados.

El tutor de esta tesis especializado en el area de marketing fue quien condujo los
requerimientos funcionales de la aplicacion. Como desde el punto de vista del
desarrollador, el dominio era no solamente amplio, sino desconocido, se intento desde un
principio hablar en los mismo términos, es decir, con las mismas herramientas de
especificacion y sobre los mismos conceptos.

El proceso fue fundado sobre la metodologia de Jacobson (OOSE - 1992). El modelo de
actores y el modelo de use cases fue utilizado para fijar los limites funcionales de la
aplicacion. Como una empresa en una secuencia de actividades, cada una tomando una
fuente, mejorandola y produciendo una salida para el préximo paso del canal (Porter, 1980),
toda la funcionalidad de la supuesta compaiiia fue expresada en términos de use cases, cuya
propia definicidn se ajusta a la expresada en estas lineas.

Luego de este proceso, conseguimos estar de acuerdo en la funcionalidad que la aplicacion
debia proveer y alcanzamos una clara vista del dominio. Los use cases y sus descripciones
nos condujeron a eso. Pero teniamos un problema mayor : no éramos capaces de poder
discutir las politicas de mejoras o -alin mas- las Optimas soluciones a los procesos de
negocios que surgian de los use cases. Peor aun : ni siquiera teniamos documentados, mas
alla de nuestra mente, cuales eran esos procesos de negocios. De esta manera, empece a
escribir los problemas y los primeros intentos de solucién a cada uno de ellos bajo el estilo
de escritura de un pattern. Primeramente, describiendo textualmente contexto-problema-
solucion, para agregar en su segundo intento, las fuerzas o influencias del problema en las
posibles soluciones (context, problem, force y solution constituyen las cuatro partes con las
cuales se describe un pattern). Finalmente, en la tercer iteracion sobre estos patrones se
agrego a la solucion la descripcion de la misma en forma grafica utilizando diagramas que
describan las entidades, reglas y relaciones entre los objetos. Dichos diagramas son los



mismos utilizados en Analysis Pattern - Fowler 96, aunque fueron especificados
inicialmente por Martin95.

Con todo esto en mente, fuimos capaces de mejorar cada proceso de negocios (ahora un
pattern) significativo para nuestra aplicacion. Con los patrones de negocios cuidadosamente
filtrados luego de varias iteraciones, se constituyeron en la principal base de conocimiento
para construir los modelos de disefio de la aplicacion. Un hecho a destacar fue que durante
la construccion de los propios modelos de los patterns, mi proceso mental se veia
influenciado por la experiencia modelando objetos. Esto no significa que este mal. De
hecho, quiza sea una buena practica. Pero el punto a destacar es que este no es el esquema
mental de un manager, con lo cual concluyo que el proceso de definicidn de los patrones de
negocios deberia ser desarrollado en conjunto por managers y desarrolladores, considerando
aqui que los managers no conocen absolutamente nada del paradigma de objetos. De
cualquier manera, este esquema deberia ser probado en un contexto mas grande para lograr
conclusiones mas interesantes y concisas.



Patrones de Negocio para el Marketing y el Marketing Directo

El principal resultado de este punto es conseguir un profundo conocimiento del
ncgocio alrededor del marketing directo. Los patrones de analisis cubren dicha
caracteristica. Posteriormente, y fundado en este resultado, los patrones de negocios
descriptos aqui sirven como el sustento de una implementacion acorde a las
especificaciones del dominio comercial y con el grado de reusabilidad y extensionabilidad
que proveen los propios patterns.

Los analysis patterns han sido descriptos usando los mismos diagramas de Fowler96. Los
mismos resultan simples y mas familiares para los managers debido a que basicamente
representan relaciones y reglas sobre entidades del negocio.

Ventajas del approach

La principal ventaja es tener a todo el mundo hablando en el mismo lenguaje a la
hora de especificar los procesos de negocio (sus reglas, entidades y relaciones) y
fundamentalmente, sin sacarlos de sus contextos. Esta es la forma en que gente de sistemas
y gente de gerencia colaboran para un resultado comin sin pelearse mutuamente por el
desconocimiento de los formalismo y técnicas de ambas ciencias.
Algunos approaches existentes para estos desarrollos colaborativos tales como Business
Objects Advantages - Jacobson95, mantienen a la gente involucrada hablando en términos
exclusivamente de objetos. Asi, estas técnicas involucran al manager en conceptos del
paradigma tales como el polimorfismo, que puede derivar en buenos modelos, pero que
agrega niveles de complejidad y rechazo que los managers generalmente no estan
dispuestos a interpretar. Ademas, la gente de gerencia debe capacitarse en notaciones de
objetos para poder participar activamente en los desarrollos. Esto puede generar un caos
inutil, que podria evitarse con el simple hecho de no sacar a nadie de su contexto. Y este es
el intento de este approach.

Intento

Principalmente la intencion de construir patrones de analisis para el dominio
mencionado es la de poder fundar un framework de objetos de negocios para soportar los
procesos que el negocio involucra. Pero como consecuencia, se obtiene una vista del
negocio con caracteristicas de extensionabilidad, reusabilidad y facil comprension por gente
nueva al proyecto. Aun mas, la gente sin conocimientos del dominio, en este caso del
marketing directo, puede conseguir una rapida, concisa, concreta y efectiva vista y
entendimiento del negocio sin necesidad de revisar extensas bibliografias que seguramente
hablen del negocio en general pero no de las particularidades de la empresa en cuestion. Por
otro lado, los managers se aseguran un medio de comunicacion de las reglas del negocio
con menor probabilidad de que las implementacion conseguidas fallen a los reales



requerimientos del negocio, evitando asi el radio-pasillo generado en las grandes
organizaciones a la hora de transmitir conceptos del negocio desde la alta gerencia hacia los
desarrolladores de software (el manager dice A, el analista de requerimientos entiende B, el
analista de sistemas cree C, el disefiador modela D y el implementador desarrolla Z).

Modelo de Negocios - Patrones definidos.

Los patrones han sido descriptos en una forma evolutiva. Es decir, los patrones mas
sencillos del negocio han sido ubicados al principio para evitar introducir conceptos mas
complejos del negocio, y por el contrario, ir introduciéndolos pausadamente.

Para conseguir una simple y rapida vision de las actividades del negocio, el lector puede
referirse a los apéndices para observar el modelo de use cases.

Distribution Media pattern

Context : El marketing directo inolucra un lugar donde las actividades son soportadas
Problem : El profundo conocimiento del lugar o el medio donde los negocios son
ejecutados es muy importante para la organizacion. Esto significa que la cantidad de
informacion que la compailfa posee acerca del medio puede tener una signilicativa
influencia en las decisiones financieras y comerciales que se apliquen.

Forces : Diferentes medios aparecen instanciables para el marketing directo.
Normalmente, la gente se confunde acerca del significado de medio en el marketing directo.
El medio no es necesariamente mailing o correo electronico. Por ejemplo, un supermercado
puede intentar hacer marketing directo en su propio local, intentando establecer asi una
robusta relacion con sus clientes. Por esa razon es importante que la compaiiia sepa los
diferentes medios que puede utilizar para el marketing directo y la diferente informacion
que debe manipularse sobre cada uno.

Solution : Identificar todos los tipos de medios posibles para el marketing directo y la
informacion sujeta en cada uno. Estos medios seran utiles para instanciarlos en nuevas
estrategias y policias de la compaiiia, utilizdndolos como los canales de comunicacion entre
lo que la compaiiia ofrece y el propio cliente. Dicha solucion deberia ser como lo indica el
siguiente diagrama:
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Concept pattern
Context : Un complejo, duro y competente mercado.
Problem : Una compaiiia puede desarrollar una gran cantidad de cosas para ofrecer al

mercado, pero solo algunos de ellos lograran ser exitosos. Solo aquellos que son puestos en
ele marcado en la forma correcta, en el momento exacto y con el precio justo. Entonces,
(cuales son las politicas a utilizar para tener una mejor idea de lo que la compaiiia esta
tratando de poner en el mercado? ;Qué constituye eso que la compaiiia insertara en el
mercado ? ;Todo es igual ? jun servicio o un producto ?

Forces . Primeramente, las empresas no deben vender simples cosas: ellos deben
vender conceptos. Como un todo. Un concepto envuelve una de dos cosas que una empresa
puede ofrecer a un mercado : un producto o un servicio. Y esto es lo que la compaiiia ofrece



al mercado, fundada en el hecho de que para el mercado ambas cosas son lo mismo. Por el
contrario, si la compaiiia discrimina ambas cosas, puede dejar de prestar atencion, por
ejemplo, a los productos, consiguiendo asi desinterés por parte de sus consumidores.

Con esto en mente, cabe destacar que un concepto tiene una linea de evolucion a través del
tiempo. El concepto nace envolviendo un concepto o un servicio y evoluciona mejorandose
a si mismo con nuevas versiones. £l mejoramiento puede ser a causa de un nueva
caracteristica del concepto o bien debido a necesidades del mercado que imponen dicho
cambio.

Un producto o un servicio no tiene porque ser una unidad. Por ejemplo, en el contexto de
un supermercado, un concepto puede ser 100 latas de tomate y no necesariamente solo una
de ellas.

Solution : Describir la informacion que un concepto debe sostener. Un concepto puede
ser el primero de su generacidn, o por el contrario, tener un ancestro. Consecuentemente un
concepto podria llevar consigo ventas enganchadas. Esto implica que cuando una empresa
vende un concepto, el mismo podria acarrear consigo ventas adicionales en el mismo
momento o posteriormente. De esta manera, los conceptos tienen complementos, que no
son otra cosa que otros conceptos. La solucion puede lucir de la siguiente manera:
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Evolution pattern

Context : Los mercados son extremadamente dinamicos.

Problem : ¢ Como es posible mejorar los conceptos de una compaiiia en forma eficiente
y segura? ;Como es posible aprender y mejorar desde los errores cometidos en el pasado?
Forces : El mercado cambia en forma dindmica y variada. Y las empresas deben
moverse en direccion del propio mercado. Conocer que, cuando, como y a quién ha sido
vendido un concepto en el pasado es extremadamente util para las futuras decisiones
comerciales. Por esa razon, las empresas no deberian descuidar la informacion de como los
conceptos que ellos ofrecen y han ofrecido al mercado han ido evolucionando a través del
tiempo.

Sobre estas bases, la compaiiia puede también identificar que conceptos pueden llevar
consigo ventas enganchadas. Por ejemplo, la muiieca “Barby” es un concepto que vende la
empresa XYZ. Otro concepto diferente puede ser la ropa que usa la muiieca, concepto el



cual es comercializado también por la misma empresa. Sin embargo, vender una mufieca

pucde tentar al cliente a comprar un set de ropa para ir vistiendo a la muficca. De esta

manera, la ropa pasa a ser un complemento de la muiieca. Las empresas deben conocer e

identificar este tipo de situaciones para instar a sus empleados o a su fuerza de venta a

aplicar la psicologia para hacer efecto de estas ventas enganchadas.

Solution : Varios aspectos deben ser tenidos en cuenta:

1. Para conocer como un concepto ha evolucionado, su propia linea de evolucion debe ser
mantenida a través del tiempo. Cada nodo es una version del concepto en se instante de
tiempo.

Un concepto nace sin ancestros. Luego, dicho concepto es cambiado o mejorado,
entonces aparece un nuevo concepto que refleja dichos cambios y que tiene como
ancestro al primeramente mencionado. Sin embargo, esto no implica que el primer
concepto creado y posteriormente evolucionado, deba desaparecer del mercado. Por el
contraio, ambos pueden convivir juntos y tener margenes de rentabilidad similares. Bajo
ningln punto de vista, un concepto (en realidad una version de un concepto) debe
desaparecer del sistema de informacion de la empresa debido a que el mismo puede
resultar util para futuras decisiones comerciales o bien para ser reinsertado al mercado en
el futuro.

2. Los complementos de los conceptos también evolucionan, porque ellos también son
conceptos. Esto implica que si un complemento evoluciona, todo concepto que lo tiene
como un complemento debe evolucionar también a una nueva version. Con esto en
mente, algunas reglas deberian ser aplicadas:
.- Siun concepto a versionar tiene complementos entonces la nueva version debe tener
los mismos complementos.
.~ Siun concepto a versionar complementa otros conceptos, nuevas versiones de estos
ultimos deben ser creadas también. Este ultimo punto es recursivamente aplicado. .

El diagrama que refleja lo anterior es el siguiente:



versions

-
+

Versions

default version: + Manager
A +
Version State
# pO—tH  Version
Type
Type
¥y 1|
T—ancestor—q: I
Original Derived
Version Version State
Type Type
[complements Product
version |
4 Concept Service
complemented —
¥ rade . | Tradeable
' Unit
Segment pattern
Context : Las acciones de management necesitan ser aplicadas sobre conjuntos de
clientes agrupados bajo ciertas caracteristicas.
Problem : ¢Como pueden agruparse los clientes bajo caracteristicas conocidas y
comunes de los mismos? ;Como no perder eficiencia y efectividad en tal proceso?
Forces : Todo cliente conocido dentro de la compaiiia debe poder ser filtrado y

agrupado por aspectos que lo caractericen de manera tal de poder tomar decisiones
comerciales con dichos grupos. Como tales grupos tienen caracteristicas comunes, los
managers pueden, por ejemplo, disparar una serie de ofertas que apunten a ese tipo de
consumidor. [.os scgmentos pueden ser combinados entre si para lograr nucevos segmentos,
y eslo no es otra cosa que una interseccion de clientes de ambos segmentos. La principal
ventaja de segmentar es la posibilidad de dirigir una decision comercial (como una oferta) a
un conjunto selecto y estudiado de clientes potenciales, incrementando la posibilidad de
éxito del plan de marketing.

Solution : Crear y mantener segmentos de clientes de la siguiente manera:
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Client Knowledge pattern

Context : El mas importante de los conceptos del marketing directo es el conocimiento
de los clientes.

Problem : ¢ Como poder conocer todo lo que queramos sobre los clientes y poder
utilizar esa informacion para cualquier actividad del marketing directo?

Forces : Los clientes de una empresa deben ser conocidos tanto como sea posible... y

aun mas. Otra vez, este variado y complejo conocimiento de cada cliente brinda a la
empresa la posibilidad de ajustar sus decisiones con mds precision, de manera tal de poder
ofrecer nuevos conceptos a los clientes indicados, recuperar viajas relaciones comerciales,
ganar la onfianza de los clientes, lograr que se conviertan en publicistas gratuitos de los
conceptos de la empresa fruto de la identificacion de los clientes con la compaiiia, etc.

Iis practicamente imposible poder lograr genericidad en este aspecto. Lsto cs, resulta muy
dificil lograr identificar toda la informacion que debe conocerse acerca de los clientes en
forma general para cualquier empresa. Ademas, aunque lo logremos, en el futuro es
altamente probable que al menos una de las compaiiias requiera aiin mas conocimiento.
Esto indica que el conocimiento acerca de los clientes no solo es variado sino dindmico.
Los aspectos considerados suficientes hoy, seran seguramente escasos para maiiana. Sin
embargo, con un profundo andlisis puede lograrse conocer globalmente cuales son las
caracteristicas que deben asentarse acerca de los clientes. Igual, no sera suficiente.
Solution : Definir un profundo conocimiento acerca de los clientes y dejarlo abierto al
crecimiento dindmico de la informacion asociada a cada cliente sin que esto afecte la
solucion encontrada. El siguiente diagrama resume el pattern:
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Supply pattern
Context : Las empresas sobreviven gracias a las ventas.
Problem : Para crecer, las empresas necesitan incrementar sus ventas constantemente.

De esta mancra es necesario estudiar que conceptos realmente necesita o consume el
mercado, para luego lanzarlos a la venta.

Forces : Un crror simple que las empresas cometen es que ellas lanzan al mercado
conceptos en vez de ofertas. Estudiando las preferencias y las necesidades actuales del
mercado, los managers deben ser capaz de identificar la mejor forma de ofrecer un concepto
al mercado. En cualquier caso, un concepto debe ser envuelto en una oferta. Una oferta es
una forma dinamica de observar un concepto. Pueden crearse, en diferentes mercados o
tiempos, diferentes ofertas para exactamente el mismo concepto, diferenciandose por el
precio, el punto de venta, el posicionamiento, etc.

Solution : El siguiente diagrama resume los que una oferta deberia abarcar:
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Parameter pattern
Context : Los clientes deben ser matematicamente evaluados
Problem - :Como se puede calificar a los clientes con un valor numérico significativo

para poder compararlos entre ellos ? ;Cuantas formas numéricas de evaluar clientes pueden
existir ?

Forces : El problema es un poco mas complejo atin. Las empresas deben poder
calificar a los clientes dinamicamente segin qué y como se los conozca y en formas
combinadas.

Solution : Para proveer esto los managers deberian definir parametros. Un parametro es
una funcion matematica aplicable sobre el cliente que retorna un valor numérico. También,
ciertos parametros pueden representar una constante que siempre retorne el mismo valor
para todos los clientes.

Con lo anterior, los managers pueden combinar parametros existentes para obtener nuevos
paramectros. Dicha combinacion se hace a partir de un operador binario que actia de nexo
entre amos (*, +, -, etc.).

Notar que el centro de informacion aqui es el cliente. De esta manera, toda informacion qtil
para construir parametros deberia ser alcanzada desde el propio cliente (compras, medios
usuales, etc.). En consecuencia, los aspectos parametrizables de los clientes deberian ser
conseguidos por un proveedor especifico y dinamico (shooper), tal cual lo indica el
diagrama :
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Plan pattern
Context : Todo proceso de marketing debe ser conducido desde un esquema claro,
estructurado y preciso llamado plan de marketing.
Problem : ¢{Que involucra un plan de marketing? ;Como debe ser conducido y
cstructurado? ;Cudl es la informacion que debe manejarse?
Forces : Primero, todo nuevo negocio debe ser conducido y estructurado bajo un plan

de marketing que asegure el orden en las actividades involucradas, el momento de ejecutar
las acciones y el seguimiento de los problemas y soluciones aparecidas en su ciclo de vida.
Teniendo un claro mapa de actividades a realizar para cada plan, el éxito del mismo puede
ser probabilisticamente mas alto.

Ademas, un plan es creado para asentar ofertas en el mercado que lucren en la busqueda del
objetivo que los managers asignaron al plan en cuestion.

Solution : Un plan debe definir actividades. Cada una debe ser completada en un
periodo de tiempo, con fechas de inicio y fin claramente identificadas. Un proceso de
timming puede dispararse bajo esas premisas. El modelo luce de la siguiente manera:
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Typed Information pattern
Context : La informacion que se conoce de cualquier aspecto del mercado debe ser

precisa. Redundancias y ambiguedades del lenguaje afectan las actividades del marketing
directo.

Problem : Suponga que el manager debe filtrar los clientes por un aspecto tal como
sexo. El resultado deberia ser preciso porque el manager tomara decisiones significativas en
base a la cantidad de clientes que consigue. Imagine que unos meses antes un viejo
empleado conservaba informacion de los clientes asentando el sexo como “Ilombre” o
“Mujer”. Pero desde hace un tiempo, un nuevo empleado a cargo de dicho proceso salva la
informacion de los clientes asentando en el sexo de los mismos “Masculino” o “Femenino”.
El manager no sabe nada al respecto y cuando filtra sus clientes lo hace por “Hombre”.
Obviamente, una importante cantidad de informacioén quedaré al margen de su
segmentacion debido a la falta de completitud de sus datos.

Forces : Carpetas de tipos predefinidos deberian ser utilizados para evitar el problema
descripto. De esta manera, no existiran valores ambiguos para cada informacion tipada.
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ANALISIS DE APLICABILIDAD DE OOSE - Variantes

FIVE STEP JACOBSON APPROACH

En el estudio y practica usando OOSE, es muy probable que los analistas y diseiiadores -
aun contando con una herramienta CASE- no apliquen formalmente toda la metodologia
paso a paso.

Dependiendo de la magnitud del desarrollo, los cinco modelos (Requerimientos, Analisis,
Disefio, Implementacion y Testeo) seran mas o menos formales.

El primero resulta fundamental para el entendimiento del dominio, con lo cual se respeta la
construccion del Modelo de Use Cases tal como lo especifica Jacobson. Algo similar ocurre
con las Interfaces de Usuarios que generan el refinamiento y claridad de los requisitos del
cliente. Por otro lado, el Modelo de Objetos del Dominio no aporta demasiada utilidad, ya
que en general los objetos encontrados terminan en mutaciones, desapariciones, resultan
insulsos y fundamentalmente nos pueden inducir soluciones que no son las mejores, esto es,
mentalmente nos regimos por un objeto que inicialmente hemos visto en el dominio y
tendemos a modelarlo a la fuerza durante el andlisis. En otras palabras, tendemos a no
descartar los objetos que vimos por primera vez.

Por otro lado, parte de los modelos de Andlisis y Disefio se terminan fusionando. Esto se
debe a que generalmente se tiene totalmente identificada la plataforma de desarrollo. La
tnica diferencia que podria considerarse entre ambos procesos en esta fusion radica en el
hecho de que en Analisis se establecen los objetos y sus conocimientos y colaboraciones en
términos de cada use case y en Disefio el como colaboran y qué responsabilidades tienen a
través de los Diagramas de Interaccion en el flujo indicado por cada use case. Sin embargo,
una fusion alternativa usada frecuentemente por el autor de esta tesis es detallada mas
abajo.

En el Modelo de Implementacion su ultima fase consiste tan solo en traducir el disefio a
pseudocddigo o codigo. Este parte del proceso puede evitarse sin perder formalidad,
indicando cn los propios diagramas dc interaccion la secuencia de codigo para la resolucion
del use case. Aunque el objetivo de este proceso es, usando la notacion Wirfs-Brooks como
sugiere Jacobson, dejar establecido cuales son las clases, su representacion, sus
responsabilidades y sus colaboraciones. Lo que habitualmente se hace es el mapa de objetos
que conforman el modelo todo, usando la notacion del Design Patterns.

El Modelo de Testing se aplica directamente sobre la implementacion, aprovechando el
aporte del paradigma de juntar funciones y datos, y sujetos a lo que se establecié en cada

use cases original comparado con lo que retorna la aplicacion final ante el disparo de cada
uno de ellos.



En definitiva, una aplicacion reducida - pero a su vez productiva - de la metodologia, podria
resumirse en los siguientes cinco pasos :
1. Construccion del Modelo de Use Cases a partir de actores
Esto incluye la redaccidn de los use cases y el chequeo e interaccidn con el/los
cliente/s y/o los conocedores del dominio.
2. Construccion del Modelo de Andlisis para cada use cases desde su propia redaccion
3. Revision del Modelo de Andlisis
Esto implica un refinamiento general, unificacion de objetos diferentes que resultan
ser los mismos, aplicacion de patterns de diserio, etc.
4. Construccion de un Diagrama de Interaccion para cada modelo de andlisis de cada
use cases
Esto puede evitarse para use cases muy simples. También, la linea de secuencias de
los DI puede incluir tanto cédigo, como pseudocodigo como el mismo texto de los use
cases.
5. Construccion de un mapa final de los objetos del sistema usando la notacion del
Design Patterns

VARIANTE REDUCIDA

Una variante aplicada por el autor de esta tesis consiste en la idea de poder tener todo lo
modelado sobre un use case en una sola view. Y esto se logra eliminando los diagramas de
interaccidn. Pero para tal causa los modelos de andlisis de los use cases deben ser lo
suficientemente precisos como para soportar lo que nos brindan los DI.

Esta necesidad surgid al hacer reingenieria de modelos de andlisis y fundamentalmente al
tratar de entender la logica modelada en el proceso unificado de Analisis-Disefio a la
Jacobson. Este ultimo representa en sus modelos de analisis colaboraciones o
conocimientos sin diferenciar para qué ni cémo, tan solo usando flechas. Esto provoca que
quien este estudiando el modelo de objetos del use cases deba recurrir permanentemente a
los diagramas de interaccion (si es que existen).

Ahora bien, como los DI indican mensajes que se disparan entre objetos a través de la
secuencia de tiempo, esta secuencia podria expresarse directamente sobre el modelo de
analisis. Entonces, la variante notacional sobre los modelos de analisis-diserio establece :

e Se respeta la notacion de objetos de interface, entidad y control.

e Se respeta la notacion de conocimiento o parte_de con flechas indicando aridad en el
primer caso y nombre mas aridad en el segundo.

e Las flechas simples (sin nombre y dirigidas) que indican colaboraciéon de un objeto a
otro en la metodologia standard ahora pasan a ser flechas con labels. Esto es, como la
flecha indica una colaboracion de otro objeto es adecuado indica cual colaboracion se
requiere, es decir, cual es la responsabilidad del objeto colaborante. En otras palabras, el
propio método.



e Un objeto aparece una sola vez dentro del view del modelo. A diferencia con la estandar,
donde puede aparecer varias veces. Esto puede burlarse si el modelo es complejo
colaboracionalmente hablando.

e Las labels de las colaboraciones son antepuestas por un nimero. Dicho numero no es
mas que un indice que indica el orden en que se dispara el método. Y en el caso que un
método etiquetado 1 requiere para su desarrollo el disparo de otros n métodos. se realiza
por cada uno de los métodos etiquetados con subindice i.1, 1.2, ..., i.n.

Asi, por ejemplo, un use case que tratase el deposito de efectivo en un cajero automatico

podria verse en la notacidn estandar de la siguiente forma:

GUI Cajero Automatico Movimiento

Transaccion

e Cuenta

Cajero Automatico . [y -

Clivte

T i Caja de Ahorro
e Cuenta Corriente

cuentas [n]

Queda claro que poco dicen las flechas colaboracionales entre objetos, aun teniendo en
cuenta la simplicidad del ejemplo y la descripcion textual del use cases que sustenta el
modelo.

En tanto, en la versidn alternativa, la situacidn quedaria de la siguiente forma:
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CONCLUSION

En la experiencia y opinién personal utilizando OOSE hay solo un punto desfavorable a la
hora de conducirse con la metodologia. Y este punto viene dado por el hecho de que, si no
se es cuidadoso, cada use cases tiende a vislumbrar un objeto de control. Pero lo peor del
caso es que estos objetos tienden a ser objetos dioses, es decir, que toman el control de toda
la ejecucién del caso de uso evitando el uso de delegacion. Es muy recomendable, luego de
modelar todos los use cases, intentar hacer un mapa global de objetos y maximizar la
aplicacion de patterns sobre los mismos.

Para el desarrollo de la tesis se utilizara la notacion establecida en la variante reducida. De
cualquier manera, cuando los modelos de analisis de los use cases son extremadamente
complejos, esta notacion se torna engorrosa (a no ser que se utilice mas de una
representacion grafica para cada invocacion a los objetos con muchos accesos). Por esa
causa, los diagramas de interaccion justifican su reaparicidn en escena y seran usados por
conveniencia.



Una Politica de Testing del Producto, Insercion y Seguimiento en
el Mercado

Testing

La robustez y la carencia de errores de la aplicacion no basta con un fuerte testing de
componentes y de funcionalidad por parte del desarrollador. Se necesita un testing mucho
mas estructurado y concreto para garantizar una mas fiable insercion en el mercado, donde
los errores, tanto de cddigo como de interpretacion, pueden hacer desequilibrar la propia
insercion y la consecuente estabilidad del producto en el mercado.

Una politica de testing tiene como objetivo identificar los tres tipos de fallos posibles,
localizados en : modelos de andlisis (inapropiadas consideraciones), modelos de disefios o
clases (disefios erroneos) y el propio cddigo (errores o c6digo incorrecto).

Antes de empezar cualquier testing y considerando que todo el desarrollo se condujo por
use cases, podria considerarse hacer un chequeo inicial de funcionalidad. El mas simple de
todos. El punto es que luego de hacer tanto diseiio y tanta -fundamentalmente-
implementacion, se pierde un poco de vista la inicial tarea de especificar los limites y las
necesidades funcionales de la aplicacion. A tales efectos aparecieron inicialmente los use
cases. Pero ahora un chequeo a su descripcion textual resulta una buena practica para
detectar si hay incongruencias significativas y funcionalidades descartadas o modificadas
ortogonalmente que harian fracasar por completo el proceso de testing al no existir
matching entre lo que los use cases especifican y lo que el sistema retorna ante cada
interaccion con los actores.

Un testing adecuado no es aquel que prueba todos los casos posibles, lo cual resultaria
exhaustivo y poco practico, sino el que cubre la cantidad precisa de casos como para
demostrar el suficiente grado de robustez en la aplicacion final.

Aprovechando que el proceso de desarrollo de la aplicacidn ha sido use case driven
approach, contamos con la ventaja de tener todo un modelo de use cases que indican que es
lo que debe hacer la aplicacion y como debe llevar a cabo tales acciones. Y esto resulta la
base para establecer los casos de testing para la aplicacion. De esta manera el tipo de test
que se realiza se dispara de acuerdo a la funcionalidad esperada en vez de basarse en las
interacciones entre objetos. Este ultimo tipo de test focaliza su interés en la interacciones
entre los métodos a partir de un servicio en particular desde una clase en particular. Es
decir, en este ultimo caso el testing se realiza por cada clase y posicionandose en cada
método o servicio publico que brinda la clase. En primero de los casos se considera test
horizontal (sobre la funcionalidad), mientras que el segundo es vertical (sobre la clase).

¢ Como construir los test cases ?



El flujo de eventos que conforma un use cases esta lleno de entradas de datos. Cada
una de esas entradas de datos puede contener un rango determinado de valores. De esta
manera :

e Establecer textualmente el test case en dos fases :

e Estimulo : Describir el propio use cases instanciando una combinacion posible de

valores para cada una de las entradas de datos,

e Resultado Esperado : Describir el estado final luego de la ejecucion del test

cases.

De lo antenor se desprende que por cada use case se obtiene al menos un test case.

Notar que no es necesario tomar todas las combinaciones posible de valores para la
entradas, sino aquellas que el tester considere significativas (aparece factor humano
inevitable).

De la misma manera, no todos los use cases necesitan ser considerados. Para lograr
clasificar los use cases acorde a su importancia en el proceso de testing se puede realizar
una tabla con dos columnas : frecuencia de ejecucion y factor critico que indiquen, por
cada use cases, un valor del 1 al 10. Con este simple esquema se identifican cuales son los
use cases vitales para nuestro proceso de testing.

Abhora... ;quién escribe los test cases ?. En principio, el propio developer/s podria
encargarse de tal tarea, necesitando luego una considerable interaccion con el o los
managere para controlar que los valores y casos considerados se asemejan a la realidad del
dominio. Si el manager resulta ser un experto y ha tenido una muy fuerte participacion y
colaboracién en los modelos de requerimiento, analisis y disefio, el mismo podria
encargarse de la elaboracion de los test cases sin colaboracion de los developers.

Algunos puntos a considerar en la elaboracion de test cases :

e Reducir el nimero de test cases tanto como sea posible.

e En una bateria de testing es posible generar automaticamente test data, pero no test cases
debido a que su fuente radica en la ambigiiedad textual de los propios use cases.

e Formalmente, la estructura de cada test cases deberia considerar algo como :
<estado inicial, eventos, estado final>

Testing focalizado en el Desarrollador

El desarrollador deberia trabajar permanentemente a conciencia. Esto es, tener
constantemente en su mente las consecuencias futuras de no hacer un buen testeo del
codigo que esta a punto de considerar finalizado, ubicandose en el rol del usuario final que
acaba de adquirir o esta a punto de adquirir la aplicacion.

En este punto el desarrollador puede considerar o no los test cases preparados (si que
existen a esta altura del proceso). De cualquier manera, algunos puntos a considerar a la
hora de probar cada nueva funcionalidad que se va incorporando a la aplicacion (siempre
considerando que el desarrollo es use case driven approach) :



e Realizar el testing funcional de la nueva funcionalidad acorde a la descripcion textual del
use case que representa dicho flujo en el sistema (utilizar los test cases si ya existen). Si
el use case es abstracto, repetir el testing para cada use case concreto que lo referencie.

e Probar casos extremos que involucren datos o hechos poco usuales (si existen test cases,
el developer no debe preocuparse al respecto).

e Intentar en todo momento ser realista. Esto significa que el testing deberia realizarse
como un proceso establecido sobre datos concretos y no sobre informacién insulsa
ingresada por el propio desarrollador. De esta manera, no solo se testea que el cédigo no
tiene falencias sino que cumple las espectativas funcionales que especifica el use case
que se esta verificando.

e Si se estan construyendo ventanas inteligentes (aquellas que detectan todo tipo de errores
en la edicion : falta de datos, falta de correspondencia, etc.), testear todas las
combinaciones posibles de datos donde 1 o0 mas de ellos permanezcan nulos.

o Identificar las ventanas que comparten informacion o bien que contienen datos
relacionados o dependencias entre si y realizar el testeo detallado en el primer punto con
ambas ventanas abiertas.

Y fundamentalmente no considerar el trabajo terminado en este punto. El testing recién

comienza. Los grandes cambios pueden llegar a sucederse en la proximas iteraciones junto

con los manager y mas aun, con los usuario finales.

Testing focalizado en Manager Funcional del Proyecto

Como el desarrollo fue conducido por use cases, tenemos en su descripcién textual
nuevamente, la base para fundar el testing con nuestro manager/s. La misma puede
considerarse suficiente, o bien aplicar la politica descripta mas arriba para calificar los use
cases y obtener los test cases.

Las incongruencias no deberian ser materia comun en este punto ya que las descripciones

de los use cases tanto como el business model de la aplicacion fueron desarrollados junto a

¢l o los managers, de manera tal que incompatibilidades funcionales indicarian un mal

trabajo a la hora en que se instancié el proceso de analisis.

Algunas consideraciones al disparar el testing seria :

e En este punto, el testing deberia conducirse solo por los requisitos del propio manager.
De ninguna manera el desarrollador deberia intervenir sugiriendo o aconsejando. Se
supone también en este punto, que el manager ya conoce la funcionalidad de la
aplicacion y no solo porque intervino en el proceso de analisis sino también porque ya
tuvo acceso a la primer version del manual de usuario que el propio desarrollador se
encargo de construir.

e El desarrollador deberia apuntar todo cuanto descubra que el manager malinterpreta o no
considera. Eso puede indicar : falta de interés en la funcionalidad, nombres mal
asignados o con interpretacion errénea o bien no haberse incluido el detalle en el manual
de usuario.

e El desarrollador deberia adaptar cada parte de la aplicacion que resulte incomoda al
manager, aunque €l mismo este convencido que la actual manera es la correcta. Pensar



que el punto de vista del manager se acerca mucho mas a la realidad que quiere y
necesita el usuario final que el que tiene el propio deveioper de la aplicacion.

Insercion del Producto en el Mercado

Con la aprobacién funcional de los managers, el producto esta listo para salir al
mercado. Pero aqui se enfrentan dos corrientes claramente diferenciadas : ;el producto debe
lanzarse directamente como aplicacion final ? o bien ;el producto debe lanzarse como un
prototipo inicial ?

Por mas que la aplicacién haya sido realizada bajo los fundamentos mas genéricos y
fundada en un profundo estudio del dominio y sus necesidades, las aplicaciones genéricas
terminan siendo (en su gran mayoria) un rotundo fracaso. Asi, el primer caso cuenta con la
simplicidad de dar por concluido el trabajo y de esperar tan solo la buena performance de la
fuerza de ventas para ubicar el producto en los mercados. Simplista pero peligroso.

Por otro lado, la segunda alternativa, parece ser la mas larga de recorrer, pero asegura un
menor riesgo y por ende, una cota mayor en la probabilidad de éxito del producto.

DIMBO apunta a un segmento de mercado muy amplio pero claramente identificado :
comerciantes y pequeflas empresas. Al ser amplio, la probabilidad de encontrar clientes
interesados se incrementa. Por otro lado, y por la misma amplitud del segmento, la
interseccion de necesidades de los individuos dentro del mercado tiende a ser un conjunto
no demasiado grande.

En consecuencia, DIMBO intenta satisfacer a todos y puede que no satisfaga a nadie. Pero...
;donde esta la respuesta ? : En el propio mercado. Por esa razon, la segunda politica se
solidifica.

Ahora solo falta establecer como podria encaminarse dicha politica, es decir bajo que
estrategias.

Estrategias

DIMBO podria tomarse unos doce meses para hacerse conocer en el mercado al que
apunta. Esto implica que versiones trials o demos de la aplicacion podrian distribuirse
gratuitamente a los efectos de promocionar la aplicacion. proveyendo en el primer caso
funcionalidad temporal con fecha de expiracion.

Cada demo deberia estar acompaiiada del propio manual del usuario y, fundamentalmente,
de la informacion necesaria para que el usuario potencial tenga en claro que la herramienta
puede adaptarse a sus necesidades ya sea total o parcialmente. De esta manera, no solo
logramos un rico feedback de nuevas o diferentes necesidades del mercado, sino que
podemos asegurarnos un nuevo cliente para nuestra aplicacion.

DIMBO debe posicionarse como un prototipo. Las necesidades de los usuarios testers
pueden determinar luego que DIMBO automaticamente pase a ser una aplicacion final en
vez de una demo. Al menos para algunos usuaros. Pero ese posicionamiento es vital para el



ciclo de vida que intenta enfrentar DIMBO. Asi. los usuarios finales sabran en todo
momento que estan tratando no con el producto final en el cual ellos van a invertir su
dinero, sino en un modelo experimental que puede ser mejorado y extendido a su propio
antojo, si es que asi lo desea. La extension y adaptabilidad se sustentan en un muy bajo
costo desde el punto de vista de los desarrolladores debido a la tecnologia utilizada,
puramente constituida de objetos)

El segmento identificado para disparar el plan de marketing para la insercién de DIMBO en
el mercado podria abarcar los siguientes subsegmentos :

Fuente : Listas de correos electronicos de personas relacionadas al marketing
y a la propia actividad del marketing. Se puede obtener desde los grupos de discusion
nacional o desde grupos de noticias relacionados al dominio.

Estrategia : Mail de presentacion y direccion de ftp donde conseguir la demo del
producto en forma gratuita.

Fuente : Camaras de comercio de diferentes ciudades.
Estrategia :Lograr conferencias gratuitas para presentar el producto ; Insertar la
‘presentacion del producto en conferencias relacionadas al marketing.

Seguimiento

Hay dos tipos de seguimientos que se deben realizar luego de la puesta en marcha de
DIMBO en el mercado :

e Rastreo de Nuevas y Obsoletas Necesidades

e Rastreo de errores, incongruencias o comportamientos no esperados

La primera es la mas costosa de conseguir porque requiere un feedback potente por parte de
los usuarios. Asi, independientemente que DIMBO sea adaptado a necesidades particulares
de ciertos usuarios, se puede captar cuales son las necesidades globales que escaparon al
proceso de estudio del dominio.

El segundo punto son la base de los nuevos releases que se realicen sobre DIMBO para
corregir los errores que la aplicacion incluye. Dichos errores pueden ser fruto de bugs en el
codigo, como de malas interpretaciones del dominio o bien que la funcionalidad no es la
que se esperaba realmente por parte de los usuarios. Todos ellos deben ser rapidamente
solucionados (para demostrar solidez en el propio proceso de desarrollo) y entregadas al
cliente potencial de la forma mas veloz y practica posible (via patches, por ejemplo) para
que el mismo pueda continuar con el uso de la demo (o de la propia aplicacion final) sin
desilucionarse del sistema.

La forma de obtener el feedback puede ir de las mas costosas (seguimiento diario
telefonico) hasta las mas simples y eficientes (usar emails para obtener reporte de errores.
incompatibilidaes e incongruencias).



Aspectos de
la Aplicacion



Arquitectura de la Aplicacion

DIMBO es tiene una arquitectura client-server con la particularidad de que el motor
relacional puede correr tranquilamente en la misma maquina. Esto es, la base de datos
utilizada (MS Access) recide en la misma computadora donde se ejecuta la imagen cliente
de Smalltalk Visual Works.

>

Base de Datos
DIMBO
MS ACCESS

S DIMBO

A

Smalltalk Visual Works
GUI DIMBO

Smalltalk Visual Works
» Modelo de Objetos de Negocios Para
Marketing Directo

La actual arquitectura soporta el funcionamiento multiusuario en diferentes computadoras y
el acceso centralizado a la base de datos de Ms Access podria configurarse para ser
accedido directamente sobre la red o sobre un server dedicado. Un esquema que represente
lo antenor luciria de la siguiente manera :
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Cliente 1 Cliente 2 Cliente 3

Base de Datos
DIMBO
MS ACCESS

DIMBO presenta soporte para manejo de acceso por usuarios a la aplicacion, pero la actual
implementacion no hace uso ni restriccion de dicho esquema. Si bien la aplicacién exige un
usuario y una password para conectarse a la base de datos. cualquier informacion puede
ingresarse para tal coneccion.



Manual funcional de DIMBO
1.1 DIMBO. La aplicacion. Estandares de interface de la aplicacion
DIMBO. Direct Marketing With Business Objects tiene como objetivo proveer al pequefio y mediano

comerciante una herramienta capaz de controlar, dirigir y ejecutar las actividades primordiales del marketing
directo.

"4 DIMBO - Direct Marketing with Business Objects

Database Clientes Medios Planillas Aspectos Segmentos Ventas Planes Paramotros Conceptos

&0, i %
b S s
& » 4

Los principales conceptos del area son cubiertos por esta aplicacion: Clientes, Medios de Venta/Distribucion,
Segmentos de Mercado, Segmentadores de Mercado, Ventas, Ofertas, Planes y Actividades de Marketing,
Parametrizacion de Clientes y Conceptos ofrecidos al mercado.

La semantica de interface es lo suficientemente sencilla como para ser utilizada sin excesivos conocimiento
previos o experiencias con herramientas de este estilo. El usuario inicialmente debe conectarse a la base de
datos donde se sostiene la informacidn de la aplicacion. Para tal efecto cuenta con la opcion de menu
Database donde encontrara una subopcioén Login que lo conectara a dicha base de datos. Actualmente la
aplicacion -aunque lo solicita en una dialog box- no requiere password alguna, con lo cual bastara un simple
<enter> para conectarse a la base de datos. Por otro lado, al dejar de utilizar la aplicacion la operacién inversa
de Logout deberia ser ejecutada desde el mismo menu.

Las caracteristicas generales de la aplicacion muestran cada ventana de edicién con dos botones de Aceptar y
Cancelar. Asi mismo, los browsers cuentan ademas con dos botones de Agregar y Borrar. La funcionalidad
de los mismos se desprende de los propios verbos que los representan. Es importante aclarar que mientras el
boton de Aceprar no este grisado, la informacion que se este editando en pantalla no estara persistida en la
base de datos. De esta manera, si se intenta cerrar una ventana con el boton de Aceprar no grisado, la
aplicacidn le avisara que los actuales datos editados estan a punto de ser descartados. En caso de aceptarse
este aviso, se producira el mismo efecto que presionar el boton Cancelar, el cual vuelve atras todos los
cambios iniciados sobre el objeto que se este editando en la ventana seleccionada.

Aquellas ventanas que no contengan ni Aceptar ni Cancelar significa que las operaciones que se realizan
sobre los datos seran persistidas o automaticamente o bien con el Aceprar de la ventana padre desde donde se
la abrio.

Los botones que aparecen en el Launcher principal se corresponden respectivamente a: Browser de Clientes,
Browser de Medios, Browser de Planillas, Browser de Ventas, Browser de Planes de Marketing Directo y

Browser de Conceptos.

Cada browser muestra una tabla de datos llamada dataset. Cada dataset refleja los aspectos mas importantes
de cada objeto en cuestion. Los datos de estos objetos se editan en los editores embebidos o bien desde otra
interface a la cual se accede presionando el botén de Edirar. Posicionandose sobre cualquier punto del dataset
y presionando el boton derecho del mouse se puede acceder a dos opciones mas: columns sorter 'y columns
selector. La orimera de ellas permite seleccionar las columnas por las cuales se desea aplicar el ordenamiento



(sorting) del dataset. La segunda permite selecciona el orden en que se muestran las columnas de derecha a
1zquierda asi también como eliminar temporalmente aquellas que no deseen visualizarse.



1.2. Manejo de informacion tipificada.

DIMBO posee la capacidad de tipar informacion a los efectos de no perder completitud en las
acciones de segmentacion y definicidn de aspectos de clientes. Esto significa que los usuarios podran definir,
extender y modificar las cantidad de tipos que la aplicacion maneja respecto de un aspecto determinado.

Por ejemplo, si un usuario desea manejar informacion acerca del sexo de sus clientes, este aspecto constituye
un tipo dentro de su aplicacion. Cada tipo en DIMBO es conocido como una planilla. Por cada planilla,
entonces, el usuario predetermina un conjunto de valores posibles, los cuales -como se mencionaba
anteriormente- pueden ser modificados, extendidos o borrados en forma dindmica segin el deseo del usuario
(siempre y cuando no se lo este utilizando en algun aspecto tipificado).

La principal ventaja de esta tipificacion radica en el hecho de que nunca los usuarios tendran informacion
semanticamente similar pero textualmente diferente, perdiendo de esta manera completitud en la
segmentacion. Es decir, si el aspecto tipificado es el sexo y sus valores posibles son masculino y femenino, no
existira jamas un cliente que en dicho aspecto referencie a -por ejemplo- varén o mujer o male o como se le
ocurra al operador de turno ingresar la informacién. De esta manera, a la hora de segmentar, un filtrado
totalmente exacto es conseguido gracias a esta prestancia.

T} Planillas [_[1x]
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Algunas planillas existen de antemano para cubrir ciertos aspectos tipados de la propia aplicacion (tal como
el sexo de los clientes). Pero adicionalmente existe la posibilidad de que los usuarios extiendan la cantidad de
conocimiento sobre cada cliente (ver 1.3), generando nuevos aspectos que pueden ser valores simples o bien
tipados como es el caso de las planillas. En este caso, pueden reusarse planillas existentes o bien instanciarse
nuevas planillas con sus respectivas opciones. Estas ultimas se generan por intermedio del botén Edirar:
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1.3. Manejo de aspectos generados dinamicamente. Simples y Multivaluados.

La informacion que se maneja en el contexto del marketing directo puede ser muy variada.
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