UNIVERSIDAD

NACIONAL

DE COLOMBIA
%% SEDE MEDELLIN

UNA PROPUESTA PARA EL DESARROLLO DE INTELIGENCIA
DE NEGOCIOS EN LA TOMA DE DECISIONES. CASO:
SECTOR DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Mariana Alejandra Palacio Rodriguez

Universidad Nacional de Colombia
Facultad de Minas
Medellin
2017



UNA PROPUESTA PARA EL DESARROLLO DE INTELIGENCIA DE NEGOCIOS EN
LA TOMA DE DECISIONES. CASO: SECTOR DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Trabajo Final para optar al titulo de:

Magister en Ingenieria Administrativa

Por:
MARIANA ALEJANDRA PALACIO RODRIGUEZ

Director:

PhD Luz Alexandra Montoya Restrepo

Codirector:

PhD Ivan Alonso Montoya Restrepo

Linea de Investigacion:

Administracion

Universidad Nacional de Colombia
Facultad de Minas
Medellin
2017



Dedicatoria

A mis padres Marta y Olmes, que son mi
motor y guia en cada paso que doy, a mi
novio Luis Fernando, quien siempre ha
creido en mis capacidades motivandome
a ser mejor cada dia y a Samu, mi
hermano menor y de quien quiero seguir

siendo un buen ejemplo de vida.



AGRADECIMIENTOS

La elaboracion de este trabajo de grado es el resultado de la formacion
profesional que recibi inicialmente por parte de los docentes de la escuela
de Estadistica en la Facultad de Ciencias, ya que me dieron las bases para
encontrar en el sector de investigacion de mercados, el drea en la que

queria seguir aplicando y desarrollando conceptos de analitica.

Esta formacién se ha fortalecido con el aprendizaje que ftuve en este
posgrado y por esta razdn quiero agradecer de manera especial a cada
profesor y personal administrativo que hacen parte del programa de
Maestria en Ingenieria Administrativa de la Facultad de Minas, ya que
lograron ensenarme a emprender un trabajo de profundizacion con una

orientacion sustentada en la estrategia y la ética organizacional.

A mi directora de trabajo de grado Luz Alexandra Montoya, porque siempre
tuvo una excelente disposicion para guiarme en cada etapa de la
elaboracion del trabajo de grado, creyendo en mis capacidades y

motivando al buen término del mismo.



RESUMEN

En el presente trabajo de grado se definen los requerimientos para el
proceso de elaboraciéon de un proyecto de Inteligencia de negocios como
apoyo estratégico en la toma de decisiones organizacionales que creen
ventajas competitivas y generen acciones oportunas, orientado en los
procesos esfratégicos y operativos de una empresa del sector de
Investigacion de Mercados. En el Capitulo 1 se identifica la informacion
relevante para el desarrollo de procesos estratégicos de Inteligencia de
Negocios para la toma de decisiones a través de un marco tedrico que sirva
de referencia. En el Capitulo 2 se establece la relacion que existe entre los
procesos de Inteligencia de Negocios y la Investigacion de Mercados. En el
Capitulo 3 se recolectan las diferentes metodologias que mejor se aplican
en la Inteligencia de negocios. En el Capitulo 4 se establece la metodologia
que mejor orienta al desarrollo de estrategias de inteligencia de negocios
en el sector de Consultoria de Investigacion de Mercados y se realiza una
propuesta alternativa de modelo que haga uso eficaz de las herramientas

que fiene a disposicion el mercado.

Palabras clave: Inteligencia de Negocios, Investigacion de Mercados,

Sistemas de Informacion, Metodologia Kimball, Toma de Decisiones.
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INTRODUCCION

Los modelos de inteligencia de negocios actian como una solucion
estratégica que tiene la habilidad para transformar los datos en informacion,
y la informacién en conocimiento, de manera que sea posible la
optimizacion del proceso de toma de decisiones en los negocios (Diaz,

Osorio, Amadeo & Romero, 2013).

La capacidad de toma de decisiones se convierte en un factor
diferenciador para las organizaciones (Hoyos, 2011), ya que son éstas las que
encaminan a las organizaciones a la obtencion de resultados optimos vy
logro de objetivos a corto plazo, dependiendo de sus necesidades vy la
capacidad de generacion de recursos para llevar a cabo planes de mejora

competitiva efectivos (Aures, 2003).

Las organizaciones estan cargadas de informacion (Gufiérrez & Nunez-
Nickel, 1996), pero ésta no es bien utilizada, ya que no se cuenta con las
herramientas apropiadas para su aprovechamiento y andlisis de los datos
que generan conocimiento en el proceso de toma de decisiones

estratégicas y oportunas.

Ademds, segun Cardona (2005), el concepto de “Inteligencia de negocios”
aunque ha tomado fuerza progresivamente en las organizaciones
internacionales, no presenta un comportamiento similar en Colombia y esto
se basa en la dificultad para enconfrar literatura asociada a la Inteligencia
de Negocios en Colombia, a los pocos casos reales de aplicacion
encontrados y a la escasa difusion tanto de la teoria como de las

experiencias empresariales.



Se quiere plantear una alternativa funcional, con la cual las organizaciones
encargadas de ofrecer servicios de investigacion de mercados, puedan
desarrollar iniciativas a partir de un sistema de inteligencia de negocios para
mejorar el proceso de foma de decisiones, teniendo en cuenta los criterios
relevantes para seleccionar la herramienta idénea que permita la
explotacion de informaciéon de calidad fundamentadas en hechos y datos
(Fajardo, 2008).



1. CAPITULO 1: Procesos Estratégicos en la Inteligencia de Negocios para la

Toma de Decisiones

1.1. Introduccidon

Actualmente las organizaciones buscan tener una competitividad sostenible
en el sector econdmico donde se desempenan, y para ello definen una
estrategia de negocio que los identifique y los diferencie frente a su
competencia, pero para que esta estrategia sea eficaz los altos directivos
han comprendido que un primer paso antes de definir objetivos y frazar
metas es el uso dptimo de la informacion o los datos histéricos que se han
ido desarrollando con el dia a dia del negocio, a partir de sistemas de
informacién capaces de soportar gran parte de las actividades diarias, que
posibilitan con mayor precision la generacion de argumentos y andlisis de

los diversos escenarios antes de definir la decisidon que se quiera tomar.

La estrategia competitiva que define una organizacion esta solventada en
la calidad y cantfidad de la informacion que sea capaz de usar en la toma
de decisiones (Rosado & Rico, 2010) y la Inteligencia de Negocios permite
adquirir y potencializar a partir de componentes de almacenamiento,
extraccion y andlisis toda la informacioén fransaccional y operacional de las
organizaciones, reduciendo el efecto negativo que puede tfraer consigo

una mala determinacion.

Esta investigacion inicia con la definicion del conocimiento como
herramienta explicita de la informacién organizacional para la definicion de
un proceso estratégico capaz de proporcionar sostenibilidad y crecimiento

competitivo dentro de la industria, luego se presenta la Inteligencia de



Negocios como otra herramienta de informacion Ufil para transformar la
informacién a partir criterios de aceptacion que le dan coherencia a los
datos, detallando las caracteristicas que todo sistema de informacion debe
tener, y haciendo énfasis en aquellas empresas donde la salida de
informacion estd orientada principalmente a la definicion de estrategias y la

toma de decisiones.

1.2. El conocimiento a partir de la Informacién en las Organizaciones

Todas las organizaciones que buscan el mejoramiento continuo con sus
clientes, saben que tienen la necesidad de lograr mayor eficiencia en los
procesos de operacion a partir de estrategias de desarrollo basadas en
conocimiento, ya que es éste el que tiene mayor dificultad de ser imitado
por ofras organizaciones del sector (Ahumada & Perusquia, 2016). Ver Figura
1.1.

+ Capacidad
Conocimiento + Habilidades
* Experiencia y valores

- Marca, imagen y reputacion
Recursos * Acceso a fuentes de suministro
* Relaciones

] » * Maquinaria, y equipo
Af_fthOS_ﬂ]OS y » Instalaciones y terrenos
financieros + Capital financiero

pepioedeo e| Jejiwi eied peynoyiq +

Figura 1.1. Valor del Conocimiento (Ahumada & Perusquia, 2016)



Cuando las empresas toman como estrategia para mejorar la satisfaccion
de los clientes, la fijacion de su presupuesto con base en sus activos fijos,
ventas anteriores, activos financieros o en los presupuestos de la
competencia, se vuelven fdaciles de imitar porque no tienen una
diferenciacion y al tener la misma estrategia del sector se vuelven

vulnerables (Tiwana, 2002).

El valor del conocimiento dentro de las organizaciones se da cuando a partir
de este conocimiento las organizaciones inician un crecimiento competitivo
que se puede clasificar en conocimiento tdcito y conocimiento explicito
(Davis & Meyer, 2000).

El conocimiento tdcito estd compuesto por elementos como el
conocimiento del mercado y del negocio, la experiencia, el Know How vy el
Feeling (Montuschi, 2001). Este conocimiento es propio de las personas que
llevan varios anos dentro de la organizacion y han desarrollado por
experiencia y anfigledad criterios de decisidon asertivos; sin embargo el
conocimiento explicito debe ser el complemento primordial ya que
corresponde a lo que pasa diariamente en la operacion y se traduce en

informacion (Davila, 2006).

Para que la informacién denfro de la organizacién sea manejada de forma
correcta y genere conocimiento adecuado para la toma de decisiones, se
deben reconocer los diferentes tfipos de informacidn que hay en la
organizacion. Este reconocimiento es lo que normalmente se define como

inteligencia de negocios. (Davis & Meyer, 2000).



1.3. El proceso estratégico en la Inteligencia de Negocios

El proceso estratégico de una organizacion se origina de la dificultad o la
incertidumbre que se tiene al momento de tomar decisiones cruciales para
la sostenibilidad y el crecimiento organizacional (Kielstra, 2007). Los altos
directivos coinciden en muchas ocasiones en la falta de disposicion de
informacién pertinente para la foma puntual de decisiones, por lo que
describen como una necesidad importante la explotacion y andlisis de
bases de datos que proporcionen conocimiento para la toma de decisiones
estratégicas y justifican la toma de malas decisiones en el desconocimiento

o la poca calidad de la informacion (Gil, 2001).

Cuando se desea desarrollar un proceso estratégico dentro de la
organizacion, se deben realizar otros procesos previos asociados a la
informacioén de la organizacion y a los factores fundamentales para el éxito
del mismo (Martinez, 2014), sin embargo la mayoria de las organizaciones no
siguen una metodologia o protocolo especifico, pero esto los obliga a utilizar
informacioén que les permita obtener un mayor conocimiento del entorno y
la industria, convirtiéndose en un mecanismo que facilita la tfransformacion
y adecuacion de una organizacion a su entorno competitivo, y se conoce

como pensamiento estratégico (Vivas, 2000).

Por ofra parte, esta estrategia permite un mayor andlisis de los resultados
obtenidos, proponiendo una retroalimentacion de la situacion en la que
estd la organizacién para lograr cumplir las metas que se van a frazar vy
mejorar el rendimiento competitivo a favor de la organizacion, esto se logra,
estableciendo planes y proyectos para dar cumplimiento a la estrategia
establecida (Ernst & Soll, 2003).



Asi, el manejo de la informacion para el desarrollo de un proceso estratégico
efectivo es decisivo y se convierte en patrimonio para la organizacion
(Lacarrieu, 2008). Ademdas, se destaca en el proceso de la definicion de
estrategia la importancia de la informacién como un recurso vital para
sostener el nivel empresarial, mantenerse en la competitividad que
demanda la industria y definir posibilidades de desarrollo (Calzada & Abreu,
2009).

Esta informacion debe ser clara, ordenada y de facil manipulacion para las
personas que la van a utilizar, ademdas debe estar disponible en cualquier
momento y concatenada de forma coherente con otra informacion, sea
interna o externa, pero de utilidad para el andlisis del estado actual de la

organizacion (Arrubias, 2000).

Es asi como la parte central de un proceso estratégico para tomar
decisiones asertivas es la implementacion de una base de datos
especializada que permita aplicar inteligencia de negocios en un sector
especifico (Castillo & Paniora, 2012), y que en nuestro caso esté orientado al

sector de investigacion de mercados.

1.4. Caracteristicas de la Inteligencia de Negocios

En Herschel (2008) el Gartner Group define la inteligencia de negocios como
un conjunto de técnicas que permiten integrar datos de diferentes origenes
o fuentes en una Unica base de datos organizacional, depurar
seleccionando datos de las fuentes inciales con criterios predefinidos
desechando datos inconsistentes o incompletos, transformar la informacidén

entrante bajo criterios de aceptacién con el fin de mantener coherencia



entre los datos e incorporar datos nuevos y calcular en fiempo su carga en

un proceso conocido como E.T.L. (Extraccion, Transformacion y Carga)
(Castro, 2013).

En general, en todos los procesos estratégicos de Inteligencia de Negocios,

las soluciones tienen funciones similares, pero es importante que tengan las

siguientes particularidades:

Datos Multidimensionales: Es la informacion que se encuentra en hojas
de cdlculo, bases de datos, entre otras. Una herramienta de Inteligencia
de negocios debe reunir toda esa informacion, e incluso informaciéon de
diferentes fuentes, ya que asi se tiene un mayor nivel de accesibilidad,
poder y flexibilidad para un andlisis profundo de la informacién (Castro,
2013).

Apoyo en el proceso de Mineria de Datos (Data Mining): Es el proceso
que intenta descubrir patrones en grandes volumenes de conjuntos de
datos. Mitra y Acharya (2003) lo definen como un intento de buscarle
senfido a la explosion de informacion que actualmente puede ser

almacenada.

Diversos Agentes: Son programas que pueden realizar tareas a un nivel
muy bdsico sin necesidad de infervencion humana. Un agente también
puede realizar tareas un poco mds complejas, como elaborar
documentos, establecer diagramas de flujo, entre ofras tareas (Castillo
& Paniora, 2012).

Facilita el uso del Data Warehouse: Es la respuesta de la tecnologia de
informacién a la descentralizacion en la toma de decisiones. Coloca

informacioén de todas las dreas funcionales de la organizaciéon en manos



de quien toma las decisiones. También proporciona herramientas para

busqueda y andlisis (Herschel, 2008).

1.5. Sistemas de Informacién empresariales

Ahora bien, contando con las caracteristicas mencionadas previamente de
la infeligencia de negocios, se da enfrada al concepto de los sistemas de
informacion empresariales, definidos como un conjunto de elementos que
son de utilidad para las organizaciones en el apoyo del desarrollo de
actividades y cumplimiento de objetivos, y por lo tanto son herramienta
principal para llevar a cabo tareas orientadas a la inteligencia de negocios
(Peralta, 2000).

Los sistemas de informacion con los que cuente la organizacion deben estar

en la capacidad de realizar cuatro actividades bdsicas. Ver Figura 1.2.

SISTEMA DE INFORMACION DE LA ORGANIZACION

Salida (Uso de
Informacion)

Entrada (Datos) Almacenamiento Procesamiento

Figura 1.2. Sistema de Informacion de la Organizacion Empresarial
(Trasobares, 2003)

e Entrada de Informacién (Datos): En esta actividad se toman los datos
necesarios para el procesamiento de la informacion. Las enfradas
pueden ser manuales o automdticas. Las enfradas manuales son

proporcionadas directamente por el usuario y las entradas automaticas
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son los datos que se toman de otros sistemas de informaciéon y también

son conocidas como interfaces automadticas (Laudon & Laudon, 1996).

e Almacenamiento de informacion: Es una de las actividades mds
importantes, ya que el sistema puede guardar la informacion generada
del proceso anterior en estructuras de informacion denominadas
archivos (Trasobares, 2003) que son de interés y utilidad para los

gerentes de las organizaciones (Laudon & Laudon, 2004).

e Procesamiento de Informacion: Esta actividad muestra la capacidad
para efectuar cdlculos de acuerdo a una secuencia de operaciones
definida de manera previa. Estos cdlculos pueden realizarse con datos
ingresados de manera reciente, con datos que estdn almacenados o
que interactuen entre si, permitiendo la fransformacion de datos fuente
en informacion que puede ser utilizada para la toma de decisiones
(Trasobares, 2003).

e Salida de Informacion: Esta actividad extrae la informacién procesada
a tfravés de unidades tipicas de salida tales como las impresoras,
terminales, graficos, enfre otros. Esta actividad puede representar la
enfrada a ofro sistema de informacion, conocida como interfaz

automatica de salida (Calzada & Abreu, 2009).

A nivel estratégico, el sistema de informacion debe suministrar a la
organizacion toda la informacion necesaria para su  correcto
funcionamiento, incluyendo desde informacion rutinaria hasta aquella
informacion Ufil para la planificacion a largo plazo de la empresa,
garantizando el cubrimiento completo de todos los departamentos de la

organizacion para adaptar con mayor precision las necesidades de

11



informacién a la evolucion de la empresa y los requerimientos del entorno

(Trasobares, 2013).

Para validar la utilidad del sistema de informacion, es importante que las
actividades de entrada, almacenamiento, procesamiento y salida de la
informacioén permitan verificar que la informacion obtenida en la actividad
de salida sea de utilidad para la automatizacion de procesos operativos,
gue el sistema esté en la capacidad de proporcionar informacién que sirva
de apoyo al proceso de toma de decisiones y se logren ventajas

competitivas a través de su implantaciéon y uso (Peralta, 2000).

1.6. Componentes de un Sistema de Inteligencia de Negocios orientado a

la toma de decisiones

Con un sistema de informacion que permita desarrollar inteligencia de
negocios, los analistas de una organizacion pueden estudiar esta
informacion fratando de comprender las causas de lo ocurrido en sus
organizaciones y asi enconfrar patrones de datos para el planteamiento de
diferentes escenarios que permitan predecir tendencias para obtener

decisiones con criterios mas elaborados (Castro, 2013).

Son diversos los componentes que orientan el sistema de inteligencia de
negocios hacia la toma de decisiones, pero todos juegan un papel
fundamental en el proceso estratégico de cualquier organizacion y estdn
agrupados en cuatro etapas: Extraccion, Consolidacion, Explotacion vy
Visualizaciéon, cada uno de ellos con sus propias herramientas. (Ver Figura
1.3.):

12



Sistemas Transaccionales

T s
L Y Q \. Gréficas
7

Bases Navegacidn
Bodegas

de de Consultas

Datos Publicacion
Datos
Cubos
) N
Fuentes de Datos

Extraccion Consolidacion Explotacion > Visualizacién

Figura 1.3. Pasos y Herramientas del proceso de la informacion en la

organizacion (Davila, 2006)

1.

Extraccion: En esta etapa es donde se captura, se procesa y se genera
la informacidén que hace parte de la organizacion. Esta informacion
contiene por lo general muchos mds datos de los que se requieren para
la toma de decisiones, sobre todo porque la calidad o precision de esos
datos es obtenida de terceros, lo que hace necesario integrar procesos
de mejora de informacion para facilitar el uso y maximizar su

aprovechamiento (Ddavila, 2006).

Los sistemas fuentes: Son los sistemas transaccionales encargados del
soporte de las operaciones del negocio como compras, ventas,
almacenes, entre otros. Estos sistemas deben estar consolidados en
cuanto al registro de informacion de las operaciones. Lo mds importante
de estos sistemas es que tengan forma de ser mejorados de acuerdo a

la estrategia (Rimenri, 2013).

Bases de Datos Operacionales OLTP (On Line Transaction Process): En

estas bases quedan registrados los sistemas fuentes o tfransaccionales
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permitiendo la generacion de informaciéon para tomar decisiones en un
primer nivel operacional solamente, a partir del registro de cada
transaccion, su mantenimiento y la consistencia de los datos (Castro,
2013). Apoyan la toma de decisiones que, por su misma naturaleza son
repetitivos y de decisiones no estructuradas que no suelen repetirse
(Calzada & Abreu, 2009).

Requerimientos Estratégicos (Plan Estratégico): Este componente es
bastante Util porque al compararse con las bases de datos
operacionales debe mostrar consistencia, ya que es de estas fuentes
que se van a seguir obteniendo reportes que ayuden a identificar
necesidades dentro de la organizacién y en su entorno, en especial los
indicadores que son Utiles para medir la gestion y clarificar la toma de

decisiones (Martin, 2011).

ETL (Extraccion, Transformacion y Carga de los datos): Con este
componente es posible integrar los datos cuando son originarios de
diferentes fuentes y también lleva informacion de las bases de datos
operacionales a la base de datos compuestas por multiples variables

como los Data Warehouse (Betancur & Moreno, 2012). Ver Figura 1.4.
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Figura 1.4. Proceso de extraccion, transformacion y Carga (Castro,
2013)

. Consolidacién: En esta etapa se selecciona la informacién generada
por las diversas fuentes de informacion para la creacion de bodegas de
datos que permitan obtener andlisis Utiles para la toma de decisiones
que den competitividad a la organizacion. Es importante un trabajo
intenso, ordenado y detallado para lograr obtener una bodega de
datos eficiente, ya que a partir de ésta depende la efectividad vy
certeza de la informacidon que se va a obtener en la etapa de

explotacion (Davila, 2006).

Bodegas de Datos (Data Warehouse DW): Este es el aimacén donde se
estructuran todos los componentes del sistema de inteligencia de
negocios para analizar la informacién a un nivel de detalle profundo,
orientado a encontrar medidas y dimensiones por su diseno a partir de
bases de datos operacionales en su gran mayoria. Es conocida también

como la base de datos estratégica o multidimensional (Anaya, 1996).
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DataMarts: Son componentes del Data Warehouse, ya que si el Data
Warehouse estd compuesto por bases de datos que contfienen
informacion de todos los procesos de la organizacion, los DataMarts
constituyen un proceso especifico cada uno, ademdads pueden dividirse
o elaborarse de manera independiente del Data Warehouse (Inmon,
1996). Ver Figura 1.5.

Datawarehouse

e Ny
4 Data Mart ) Data Mart Data Mart
A B (o

Figura 1.5. Estructura de un DataMart (Castro, 2013)

Explotacion: En esta etapa se aplican las herramientas que van a
permitir la manipulacion de las bodegas de datos por los usuarios,
quienes deben estar en la capacidad de explotar toda la informacidn
depurada vy filtrada, con el fin de poder tomar mejores decisiones

soportadas con la informacién real de la organizaciéon (Davila, 2006).

Tecnologias OLAP (On Line Analytical Process): Esta tecnologia
aprovecha la informacion de un DataMart o un Data Warehouse. Es un
tipo de procesamiento de datos que se caracteriza por permitir el

andlisis multidimensional no a nivel transaccional sino de consultas e
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informes (Kimball, et al., 1998). Dicho andlisis consiste en modelar la
informacién en medidas, dimensiones y hechos. Las medidas son los
valores de un dato, en particular, las dimensiones son las descripciones
de las caracteristicas que definen dicho dato y los hechos
corresponden a la existencia de valores especificos de una o mds
medidas para una combinacion particular de dimensiones (Abril Frade
& Pérez Castillo, 2007). Un ejemplo grafico se observa en la Figura 1.6.
donde se tienen tres dimensiones (GENERO, JORNADA y PROGRAMA) y
se estdn contando los estudiantes que existen a partir de estas tres

dimensiones y el porcentaje total.

GENERO

‘ Hombres
Mujeres

PROGRAMA

imﬁ
JORNADA N% Ingenieria

‘ Mercadeo

‘ Diurna Contaduria
Nocturna Administracion

Figura 1.6. Cubo OLAP (Davila, 2006)

Mineria de Datos: Este componente al estar orientado a la toma de
decisiones, constituye algoritmos avanzados de estadistica e
inteligencia artificial para descubrir informacién que no es facil de ver a
partir de frecuencias o promedios, y que se enfoca en el descubrimiento

y conocimiento direccionado al nivel estratégico. Ver Figura 1.7.
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Seleccidn Pre-proceso Transformacion Mineria de Interpretacién
datos Evaluacién
Datos Datos Datos Procesados Datos Patrones Conocimiento
Seleccionados Transformados

Figura 1.7. Proceso de desarrollo del conocimiento en bases de datos

(Data Mining) (Técnicas de Data Mining, 2016)

Visualizacion: En esta etapa se mejora lo obtenido en la etapa de
explotacion ya que se aplican herramientas que mejoran la
visualizacion de los resultados hacia el cliente final, identificando los
indicadores que mejor representan los andlisis con graficas que ayudan
la identificacion de items claves para crear tableros de control (Davila,
2006).

Aplicaciones para Soporte de Decisiones: Son el componente que
cubre las decisiones estratégicas y tdcticas de la organizaciéon, y
normalmente se construyen con herramientas que tienen como criterio
las tecnologias OLAP y las bases de datos fransaccionales (Castro,
2013).

Sistemas de Informacion para Ejecutivos: Este componente estd
disenado para la alta direccidn ya que con la informacion obtenida a
partir de las bases de datos, es posible crear alertas que muestran el
estado de cada negocio de la organizacion a través de indicadores
denominados KPI (Key Performance Indicator). Estos indicadores
ademds, son Utiles para enconftrar las diferencias de rendimiento entre

los procesos y elementos, y son un factor estratégico para determinar
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mejores prdacticas empresariales (Diaz Curbelo & Marrero Delgado,
2014).

1.7. Etapas para la Implementacién de la Inteligencia de Negocios

Un sistema de Inteligencia de Negocios orientado a la toma de decisiones
se puede implementar de manera estratégica ya que aporta de manera
significatfiva al negocio, pero es importante tener en cuenta los factores

estratégicos que permiten su implementacion (Raisinghani. 2004)

La compania Gartner propuso crear un cenfro de Excelencia para la
Inteligencia de Negocios como una forma estratégica de lograr su
implementacion a nivel empresarial, el modelo fue difundido por Desner et
al, 2002. La propuesta se centra en ir desarrollando unas etapas que van
desde dar sentido al negocio hasta el conocimiento del mismo, basado en

unos objetivos y metas para cada una de ellas. Ver Figura 1.8.

« v
Cambiar el c nicit Nuevas Fuentes de
Negocio / unoamleﬁ 0 Ingresos
del Negocio
i o 5 R i0
Mejorar el Optimizar Relaciones con etenciony
Negocio Stakeholders Apalancamiento
Alinear el Eficiencia,
Negocio Manejar el Negocio Consistencia,
Rentabilidad
Entenderel
Negocio Dar Sentido al Negocio Comprensién
Metas Etapas Objetivos

Figura 1.8. Implementacion Estratégica de Inteligencia de Negocios a Nivel

Empresarial (Dresner et al., 2002).

19



Gracias a esta implementacion, se puede definir el nivel en el cual pueden
estar las organizaciones segun el uso de las tecnologias de Inteligencia de
Negocios, dejando en evidencia que la mayoria sélo logra con esto dar

sentido al negocio (primera etapa) (Hurtado, 2008).

Con estas etapas el panorama puede encaminarse al deceso de laidea de
implementar la Inteligencia de Negocios de forma estratégica ya que se
precisa un orden en las tecnologias de informacion utilizadas para la

planeacion estratégica (Hurtado, 2008).

Herring (1992, como se cita en Martinez, 2010) propone seis condiciones
bdsicas que describen el rol de la inteligencia de negocios en la formulacion
e implementacion de estrategias, iniciando por describir el presente y futuro
del ambiente competitivo, desafiar el estado actual, identificar vy
compensar las debilidades, utilizar la inteligencia para implementar y ajustar
la estrategia a los cambios del entorno competitivo y determinar cudndo se

requiere el cambio de la estrategia por una actualizada.

De esa manera se han ido integrando junto a la definicion de Inteligencia
de Negocios algunas metodologias de gestion como el Balanced
ScoreCard o BSC (Kaplan & Norton, 1996) que facilitan la construccion de
un sisfema de indicadores basados en la informacion de la organizacion
(Piraquive, 2008) y su generacion puede apoyarse en sistemas con enfoque
de integracién, como es el caso de las herramientas de inteligencia de
negocios; también se han desarrollado nuevos conceptos como el modelo
multidimensional el cual orienta el almacenamiento de los datos hacia
aspectos especificos de negocio y a la vez pretende habilitar la capacidad

de comparar procesos de negocio a través del tiempo. (Kimball, 2002).
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Adicionalmente, si a la par de esta implementacion se consideran otros
modelos y/o enfoques de gestion como por ejemplo aqguellos que se refieren
ala toma de decisiones, (Simon, 1976) es posible dotar a las empresas de las
capacidades necesarias para llevar a cabo un proceso de gestion basado

en informacion (Palop & Vicente, 1999).

1.8. Conclusiones

La implementacion de un sistema de inteligencia de negocios debe ser una
decision gerencial basada en las propias motivaciones gerenciales y no

debe realizarse por presiones externas de la competencia.

Un buen modelo de Inteligencia de Negocios debe sustentar tfoda inversion,
y solo es Util si se tienen en cuenta todas las particularidades propias de la
organizacion, ya que las demds organizaciones son casos completamente

diferentes al momento de definir estrategias y tomar decisiones.

Se puede afirmar que el planteamiento metodoldgico del pensamiento
estratégico no es reciente, pero si ha evolucionado con los cambios que
han experimentado las organizaciones de acuerdo al entorno del sector
donde se desenvuelve, lo cual ha permitido construir un camino para el
andlisis en la formulaciéon y ejecucion de las estrategias empresariales en la

actualidad.
La implementacion de prdcticas para el aprovechamiento mdaximo de la

informacién que tienen las organizaciones estd fuertemente relacionada

con la asertiva toma de decisiones y el mejor desempeno de la
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organizacion, pero también es evidente que hay muchas empresas que se

les dificulta adquirir procesos estratégicos para el manejo de la informacion.

Para que las organizaciones adquieran un nivel de competitividad
estratégico, debe iniciar un proceso de inteligencia de negocios, a partir de
la recoleccidn, aimacenamiento, procesamiento y uso de los datos que se
registran en una empresa diariamente (datos fransaccionales vy

operacionales).

La inteligencia de negocios proporciona una manera eficaz de visualizar y
analizar de manera precisa los datos sobre las actividades fundamentales
de la organizacion para la toma de decisiones y la planeacion estratégica,
dando un nivel de competitividad empresarial frente a las demds

organizaciones del sector.

Los datos que tienen aimacenadas las organizaciones y que aun no han sido
explotados, pueden ser registrados por cualquier herramienta o sistema de
informacion, sin importar la complejidad de su funcionalidad, pero
supervisando que toda esa informacion quede registrada en una fuente de

datos muy bien estructurada.

Los sistemas de informacion son un factor estratégico de las organizaciones
y es necesario que todos los altos directivos y cargos estratégicos que la
componen sean conscientes de su utilidad, ya que asi es mds sencillo

aumentar el poder de uso para lograr la ventaja competitiva sostenible.
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2. CAPITULO 2: Inteligencia de Negocios en la Investigacién de Mercados

2.1. Introduccion

Si se piensa en la canfidad de informacion diaria que puede generar una
tienda cada vez que un producto se registra, donde las fransacciones de
cada comprador son cargadas al sistema de inventarios y de manera
posterior foda esa informacion se estructura, es posible generar un informe
sobre las condiciones de los productos, el estado del inventario, la cantidad
de pedidos y hasta realizar prondsticos de venta. Con los resultados
obtenidos es factible conseguir la cantidad de productos necesarios para
cada fienda, y es en ese proceso en el que se completa la transformacion

de datos en inteligencia (Zikmund, et.al, 1998).

En la actualidad, esta transformacion de datos en inteligencia se requiere
con oportunidad vy eficacia, y esto se logra implementando metodologias
estructuradas enfocadas al objetivo del sector que minimicen el impacto de
las decisiones que se toman a partir de los datos en tiempos
considerablemente buenos, y se reconocen como metodologias de

Inteligencia de Negocios (Kotler & Keller, 2009).

Laudon & Laudon (1996) precisan que los datos son sélo valores registrados
de ciertos fendmenos, donde la informacidn son los datos ya estructurados
para apoyar la toma de decisiones. Luego, Zikmund et.al. (1998)
complementan su definicion puntualizando que la Inteligencia de Negocios
orientada a la Investigacidon de mercados puede determinarse de forma
inicial como una parte de la informacién que tiene algun poder explicativo

y que permite tomar decisiones efectivas, pero también deja una premisa
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de que para la cantfidad de informacion que existe, no se tiene inteligencia,
faltando mucha informacion por explotar que trascienda de una etapa
inicial a la etapa donde se convierte en la herramienta metodolégica para

tomar decisiones importantes para toda la organizacion y su entorno.

Cada ano la Inteligencia de Negocios se va posicionando denfro de las
organizaciones como un dmbito de estudio importante por su capacidad
de identificar necesidades que dan valor agregado a las decisiones
(Abrego, Sanchez & Medina, 2017), porlo que en esta investigaciéon se hace
una revision tedrica del impacto real que tiene la aplicacion de ésta
metodologia en las organizaciones dedicadas a la Investigacion de
Mercados, con el fin de medir su eficacia operacional, reconocer las
dimensiones de la calidad de los Sistemas de Informaciéon que hacen parte
de ella y entender codmo logran evolucionar a las organizaciones a un nivel

mds competitivo y sostenible.

2.2. El valor de la Informacion en la Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados bien definida tiene la capacidad de resolver
problemas de negocios y aclarar nuevas tendencias de captacion o
fidelizacion de clientes en una organizacion a partir de la informacion de sus
clientes, de tal manera que pueda consultarse y analizarse para tomar
decisiones confiables y costeables para la identificacidn de nuevas
oportunidades de productos o para el diseno de nuevos enfoques que
mejoren vy faciliten la comunicacion con sus clientes (Hair, Bush & Ortinau,
2010).
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Las principales tareas del proceso de investigacion de mercados
comprenden el diseno de metodologias para recopilar datos que
proporcionen informacion estratégica, administrar la recoleccion de dicha
informacién para que proporcione resultados de ufilidad en los cargos
directivos de la empresa y analizar e interpretar los resultados para
comunicarlos a quien se encarga de tomar decisiones de marketing y de
ofras dreas o procesos de interés en la estrategia de la organizacion
(Namakforoosh, 2000).

Para entender mejor su funcion, se presentan los diferentes factores alos que
apunta la investigacion de mercados, asociados a elementos estratégicos
gue solo pueden ser exitosos a partir de sistemas de informacidén bien

definidos. Ver la Figura 2.1.

Grupos de Clientes
* Consumidores
* Empleados
* Accionistas Factores del Entorno no
* Proveedores Controlables
k * Economia
. Producto . Tecnologia.
. Asignacion de Precios | INVESTIGACIGN DE MERCADOS |+ * Competencia

* Leyesy Regulaciones
* FactoresSocialesy

Variables Controlables
de Marketing

* Promocion
* Distribucion

Evaluar las Tomar Culturales

necesidades decisiones * Factores Politicos
de de

informacién Marketing

A A
Proporcionar
Informacion

'Y

A, 4
Gerentes de Marketing

* Segmentaciéndel Mercado
* Seleccidén del Mercado Meta
* Programas de Marketing

* Desempefioy Control

Figura 2.1. Papel de la Investigacion de Mercados (Malhotra, 2008)
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Grupos de Clientes: Son aquellas personas a las cuales la empresa debe
satisfacer con su actuar, en primer lugar se encuentran sus consumidores
directos, pero también se encuentran los consumidores indirectos. Asi
también debe propender por los intereses de accionistas, empleados y

grupos de interés de la sociedad. (Porter & Kramer, 2006).

Variables Controlables: Las variables controlables en la investigacion de
mercados son aquellas sobre las cuales la organizacion puede influir para
obtener un resultado esperado (Camino & Rua, 2012). Jerome McCarthy
(1962) establecié las variables controlables del sector de Mercadeo
como las 4 Ps: Producto, Precio, Promocién y Plaza (Distribucion). Cada
que se foma una decision sobre alguna de las 4 Ps se estd influyendo de
manera directa en las otras y es por esto que la estrategia de mercadeo
tiene tanta importancia y estd fuertemente correlacionada con el logro

de las metas organizacionales (Camino & Rua, 2012)

Variables No Controlables: El andlisis del entorno se basa en el contexto
externo de acciones estratégicas construidas a partir de diversos factores
incontrolables que en determinado nivel afectan y son determinantes en
el éxito de dichas acciones. Las variables socioecondmicas, politicas,
culturales, tecnoldgicas e institucionales son Utiles para establecer
estrategias diferenciadoras y acordes a los cambios que busca la

organizacion en la industria y el sector de interés (Licha, 2000).

Gerentes de Marketing: La informacién sobre los clientes, los
competidores, las variables controlables y no controlables del mercado,
son elementos primordiales para los gerentes de marketing al momento
de tomar decisiones, es por esto que ha surgido la necesidad de

garantizar que dicha informacién se actualice de forma continua vy se
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garantice su calidad (Kotler & Keller, 2009). Cuando la competencia es
mas acelerada, los gerentes necesitan informacion eficaz de los
elementos que afectan la organizacién y conforme los cambios del
entorno son mds frecuentes, los gerentes de marketing requieren

informacion mas oportuna (William, 2002).

La calidad de las decisiones tomadas a partir de las metodologias de
investigacion de mercados estdan fuertemente asociadas a la disponibilidad
y accesibilidad que tienen los directivos de Marketing a esta informacion, ya
gue muchos de ellos no estdn capacitados en la manipulacion adecuada
de esta informacién y por lo tanto se presentan limitaciones para la
obtencion de informacion estratégica que pueda ser utilizada de manera
eficaz (Ntumba, 2010).

2.3. Toma de Decisiones en Investigacion de Mercados

A la investigacion de mercados se le puede definir de muchas maneras,
pero una de esas definiciones surge de la clasificacion que se le da a la
investigacion con base en las cuatro posibles funciones que tiene en los

negocios (Zikmund, et.al, 1998):

e Fundamentos: Da respuesta a preguntas bdsicas como el segmento de
consumidores que se atiende y el fipo de productos que se ofrecen
(Schiffman & Kanuk, 20095).

e Prueba: Profundiza en conceptos para nuevos productos y evalia su
efectividad (Mesa & Carlos, 20095).

e Cuestiones: Examina la forma en que algunas variables pueden

impactar en la organizacion ((Zikmund, et.al, 1998).
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e Desempeno: Sigue con ayuda de estadisticas afributos como la
rentabilidad y los tiempos de entrega, que determinan el impacto

potencial de un cambio en alguna politica (Kotler & Just, 1996).

La ultima clasificacion se enlaza de forma directa como herramienta de
apoyo a la toma de decisiones, ya que en ese punto se puede visualizar la
mejor forma en que la investigacion de mercados sirve a los gerentes en
situaciones estratégicas o de operacion a través de sistemas de informacion

propios o externos (Eppen, 2000).

Los Sistemas de Informacion normalmente se especializan para cada drea
que hace parte de Ias organizaciones con el fin de tener una accion mas
asertiva en los datos transaccionales y operacionales de manera integrada
e independiente, pero también deben contar con la capacidad de
relacionarse entre ellos para la administracion de informacion mas general
que tenga la capacidad de cubrir necesidades importantes (Hoag &

Cummings, 2013).

Un sistema moderno que apoya de forma significativa a la toma de
decisiones gerencial de la Investigacion de Mercados es por ejemplo el
CRM (Customer Relationship Management) ya que éste integra informacion
de los consumidores, describiendo informacion detallada para que
cualquier usuario de la organizacion y hasta los mismos clientes tengan

acceso directo a ella (Llamas, Lévy & Sulé, 2005).

2.4. Transformacién de la Investigacion de Mercados en Inteligencia de

Mercados
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La investigacidon de mercados puede convertfirse en infeligencia de
mercados cuando se utiliza para la retencién y recuperacion de clientes, ya
que las bases de clientes se fraducen también en un porcentaje de ingresos
y Uutilidades, permitiendo ejecutar estrategias para incrementar la
rentabilidad (Mercado, 1997).

La inteligencia de mercados a partir de bases de datos internas es la etapa
primordial para que las organizaciones no solo perciban la informacion
como una adquisicidn para proponer y reaccionar a los clientes sino como
una herramienta aliada para obtener ventajas competitivas a partir de la
informacioén de los clientes a nivel de datos granulares (datos muy detallados
y personales), ayudando a anticipar cambios en la mente y expectativas
de los clientes, perfeccionando las ofertas y promociones que se lanzan al

mercado (Escorsa, Maspons & Llibre, 2001).

Las bases de datos, de la mano de diversas fuentes de informacion a las que
tiene acceso la organizacion, orientadas a la recoleccidon de informacion
referente a los competidores y el entorno, generan una inteligencia
competitiva que al utilizarse para la toma de decisiones respecto al
desarrollo de nuevas estrategias puede llevar a una ventaja competitiva
(Malhotra, 2008).

Los expertos definen la obtencidon de datos granulares como un método
cenfrado en los clientes, que les significa a la organizacion una cercania
eficiente y cobmoda con los clientes, que a largo plazo puede consolidarse

y solidificarse (Vargas Sanchez, 2016).

Esta inteligencia de mercados solidificada significa en las organizaciones la

aplicacion de inteligencia competitiva, ya que al realizar andlisis detallado
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de la informacién que poseen es posible adquirir una mayor comprension

del entorno y los competidores mas fuertes de la organizacion, permitiendo

a cualquier tipo de empresa, sea grande, mediana o pequena, la toma de

decisiones con criterios y una alta certidumbre basada en los datos para

invertir en estrategias a largo plazo (Malhotra, 2008).

2.5.

Caracteristicas de la Inteligencia de Mercados

La Inteligencia de Mercados posee cuatro caracteristicas que le dan forma

y definen su cardcter (Hair, Bush & Ortinau, 2010):

Uso estratégico de informacién de los clientes: Cuando se cuenta con
diversa informacion de los clientes, esta debe ser ordenada de
manera clara y clasificarse en una bodega de datos de la
organizacion (Moreno, David, Penaloza & Antonio, 2014). Alguna de
la informacion mds comuUn que poseen las organizaciones de sus
clientes son su identificacion y transacciones de compra, fambién
poseen informacion de sus competidores y proveedores, de sus lineas
de servicio al cliente, de los hdbitos de compra, informacion de
encuestas para medir el nivel de satisfaccion, entre ofras (Kofler &
Keller, 2009). Con toda esta informacioén, los encargados del proceso
de investigacion de mercados realizan andlisis estadisticos detallados
gue dan informacién acerca de la rentabilidad y valor de cada uno
de sus clientes, permitiendo de esta manera perfeccionar estrategias
para la mejora de los productos y servicios que cubran las
necesidades de los mismos y creen relaciones de lealtad (lglesias,
2002).
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Informacion Tomada de Transacciones: La intferaccion que tienen las
organizaciones con sus clientes se convierte en la oportunidad para
obtener informacidon que permita desarrollar estrategias para
desarrollar relaciones mds cercanas que se desencadenen en clientes
leales, ya que asi las organizaciones pueden reforzar las interacciones
para captarla mayor cantidad posible de informacion en el momento
de la fransaccioén (Papows, 1999). La inteligencia de mercados a partir
de la informacién transaccional es capaz de descubrir lo que
realmente quieren los clientes y por qué, yendo mds alld de la
informacién de compra que se obtuvo cuando un cliente por ejemplo

comproé un producto porque no habia el que queria (Rodriguez, 2014).

Intercambio de Informacion de toda la Compania: Toda la
informacioén obtenida de los datos transaccionales de los clientes no
se queda solo en el drea de investigacion de mercados sino que
normalmente trasciende a los demds procesos de la organizacion, ya
que la buena inteligencia que se alcanza a desarrollar debe estar en
la posibilidad de ser consultada y utilizada por las demas unidades de
negocio, ya sea para la creacion de nuevos productos, para trazar
estrategias en los precios, para la obtencidon de nuevos clientes que
cumplan con determinadas caracteristicas o la mejora en la calidad
de los servicios prestados antes, durante y después del servicio de
venta de un producto o la prestacion de un servicio (Novillo & Stalin,
2015). Esta fuente maestra de informacion se extiende mas alld de la
organizacion y debe abarcar todos sus alcances como proveedores,
conftratistas, intermediador, puntos de servicio, entre otros (Power,
2004).
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e Soporte Tecnolégico de la Inteligencia de Mercados: El soporte
tecnolégico permite tener una infraestructura de inteligencia de
Mercados con capacidad de almacenar suficiente informaciéon, que
pueda transformarse posteriormente en conocimiento, siendo el
soporte o el motor fundamental para el registro, la integracion, el
almacenamiento y la difusidon de dicha informacién (Adell, 1997). Alo
sumo, el soporte tecnolégico adquiere un rol fundamental para
maximizar recursos al suministrar bodegas de informacion
centralizadas donde se desarrollan técnicas de andlisis con las

herramientas de extraccion de los datos (Almada, 2000).

2.6. Llos Sistemas de Informacién de Marketing en la Investigacion de

Mercados

Una base de datos bien definida contiene fuentes de informacion diversas
que pueden ser transaccionales, de eficacia promocional, de encuestas,
datos secundarios y otras fuentes que dan la oportunidad de analizar
hdbitos de sus clientes y situaciones o acontecimientos importantes en la

contfinuidad del negocio (Hair, Bush & Ortinau, 2010).

Un Sistema de Informacion de Marketing construido con fuentes de datos
consistentes es una herramienta que todos los gerentes desean usar para
visionar la organizacion, pero es importante entender que no todas las
fuentes de datos son de utilidad y es por esto que los sistemas de informacion
deben suministrar datos que realmente sean de ayuda para los altos
directivos. Aun cuando la informacidn que se suministre sea correcta, el
criterio y la intuicidn son aspectos importantes en la toma de decisiones

(Gibson & Mayer, 1993).
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Los sistemas de informacidon que tienen datos de los clientes ofrecen en su
etapa de explotacidn metodologias de investigacion de mercados que
proporcionan herramientas para mejorar las decisiones, adquiriendo
posiciones estratégicas para enfrentar dificultades del entorno y formar

clientes mds informados y decididos (Hair, Bush & Ortinau, 2010).

Los sistemas de informacién de mercadeo reunen informacion de la mayor
cantidad de bases de datos posible, que permiten tomar decisiones acerca
de los diferentes elementos de mercadeo, incluyendo los productos,
precios, distribucidn, publicidad y postventa; y consolidan informacién
referente a la fidelizacion de clientes, obtencion de clientes potenciales,
competidores y diversas fuentes del mercado que dan espacio al
planteamiento de diversos escenarios para desarrollar la estrategia de

mercadeo (Conrad, 1996).

Aungue estos sistemas de informacion son una fuente constante para la
toma de decisiones, no siempre pueden incorporarse dentro de este sistema
de informacidn decisiones no periddicas relacionadas con la dindmica del
enforno del sector de mercadeo debido a que la investigacion de
mercados se caracteriza por realizar un andlisis profundo de situaciones
importantes, lo que obliga a obtener informaciéon a través de fuentes

externas a la empresa (Arauvjo & Clemenza, 2005).

2.7. Llos Sistemas de Apoyo a las Decisiones en la Investigacion de

Mercados
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Los sistemas de apoyo a las decisiones estan desarrollados para aventajarse
respecto a las diversas limitaciones que presentan los Sistemas de
Informaciéon de Marketing, ya que no solo permite la interaccion directa de
quienes toman las decisiones con las bases de datos sino que también estdn
en la capacidad de generar modelos para su posterior andlisis. (Malhotra,
2008).

Los sistemas de apoyo a las decisiones se distinguen por ser sistemas
infegrados que enfre sus multiples herramientas fienen bases de datos,
modelos, redes de comunicacion, bases de software, entre otras, que
reunen e interpretan la informacion para la toma de decisiones (Kendall &
Kendall, 2005).

En este punto, la investigacion de mercados aporta informacién a las
diversas herramientas que tienen los sistemas de apoyo a las decisiones para

analizar los datos de marketing con la base de software.

Los Sistemas de Apoyo a las Decisiones se distinguen por ser herramientas
amigables que facilitan la toma de decisiones a los altos directivos para que
tengan menos riesgos de tomar decisiones equivocadas al momento de
enfrentar problemas, ya que se basan en la interaccion directa con los datos

y modelos analiticos (Sprague & Watson, 1986).

Ademds, los Sistemas de Apoyo a las Decisiones son un soporte fundamental
en laimplementacion de decisiones ya que tienen la capacidad de mejorar

la eficacia y eficiencia de la informacién que suministran (Alter, 1980).

Entre las caracteristicas de los Sistemas de Apoyo a las Decisiones estdn

(Garcia, Herndndez, & Herndndez, 2011):
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e Lamejoraen la velocidad de los procesos

e Mayor soporte técnico

e Lamejora en la calidad de las decisiones

e La mejora en la presentacion de la informacion necesaria para Ia
toma de decisiones para poder resolver con mayor facilidad los
problemas

e La presentacion de diferentes enfoques con el propdsito analizar las
situaciones desde distintas perspectivas

e La disposicion de interfaces, grdficos, tablas y diagramas que
facilitan la comprension de los problemas

e El manejo de modelos mixtos, cualitativos

e El manejo de escenarios

2.8. Diferencias entre un Sistema de Informacién de Marketing y un Sistema

de Apoyo a las Decisiones

Segun Rao (2000), existen varias diferencias entre Los Sistemas de Apoyo a
las Decisiones y los Sistemas de Informacion de Marketing, estas diferencias
pueden cenfrarse en el tipo de problemas, el uso de modelos, las estructuras

y la funcionalidad, las cuales pueden verse en la Figura 2.2.

35



SIM SAD

e Problemas ¢ Problemas no
estructurados estructurados
* Uso de informes e Uso de modelos
* Estructura rigida * Interaccion sencilla
con el usuario
» Presentacion
restringida de » Adaptabilidad

la informacion
* Puede mejorar

» Puede mejorar la toma de
la toma de decisiones usando
decisiones el analisis
aclarando los condicional

datos sin analizar

Figura 2.2. Sistemas de Informacion de Marketing frente a Sistemas de Apoyo

a las Decisiones (Rao, 2000)

El sistemma de apoyo a las decisiones estd en la capacidad de utilizar
modelos y combinarlos con técnicas analiticas para mejorar el acceso
tradicional y las funciones de recuperaciéon de un Sistema de Informacién
de Marketing. El Sistemma de Apoyo a las Decisiones tiene adicional la
facilidad de utilizarse de un modo interactivo, sumado a la oportunidad de
adaptarse alos cambios del entorno y al enfoque que desea el usuario sobre

la toma de decisiones (Malhotra, 2008).

Ademds de mejorar la eficiencia, el Sistema de Apoyo a las Decisiones
también ayuda a mejorar la eficacia de la toma de decisiones utilizando
andlisis condicional y se ha ido desarrollando para integrar sistemas expertos
que utilizan inteligencia arfificial para la incorporacion del juicio experto
(Thieme, Song & Calantone, 2000).
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2.9. Un Sistema de Informacion de Marketing Moderno

Las organizaciones mds competitivas han logrado desarrollar y hacer uso
estratégico de un sistema de informacion de Mercadeo que sirva de apoyo
para la toma de decisiones y que ademds ofrezca informacion detallada
acerca de los gustos, preferencias y tendencias de los consumidores hacia

sus productos y servicios (Kotler & Keller, 2009).

A pesar de lo evidente que resulta el manejo de informacién para que una
organizacion pueda ser sostenible y competitiva en el sector, existen ain
muchas organizaciones que no tienen sistemas de recoleccion vy
almacenamiento de informacion definidos, y varias de las que lo tienen solo
se limitan a generar informes rutinarios de cantidades y promedios de ventas,
desperdiciando la oportunidad de desarrollar una ventaja competitiva
respecto a otras companias del mismo sector, que brinde oportunidades de
mejores ofertas para sus clientes y les sea menos complejo desarrollar planes

de marketing eficientes (Laudon & Laudon, 1996).

Se presentan los sistemas de datos que normalmente tiene una organizacion
para analizar sus resultados y detectar oportunidades y amenazas

significativas dentro del negocio (Pechudn, 1997):

e El ciclo pedido-facturacion: La informacién para este sistema de
datos se origina a partir de las ventas y compras que hace la
organizacioén, ya sea a través de sus vendedores, infermediarios y sus
clientes. Para este sistema de datos se tienen presentes novedades

de agotados, devoluciones, garantias, entre ofros, y cada
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movimiento representa una transaccidén que debe ser ejecutada con
rapidez y precision para lograr cumplir de forma oportuna sus

promesas de entrega (Debrosse, 2016).

Sistemas de Informacién de Ventas: Con los datos que surgen del
ciclo pedido-facturacion se da origen al sistema de informacion de
ventas de una organizacion, que se exige un nivel de precision muy
alto ya que de él se originan decisiones diarias como es el caso de
empresas que venden productos y constantemente necesitan
conocer la canfidad de articulos vendidos para reponer la
mercancia a tiempo y no presentar agotados durante largos periodos
de tiempo, permitiendo tener informacién en tiempo real que se
fraduce en mayor enfoque y productividad de los vendedores
(Valero, Bas, Diaz, & Esteban, 2005).

Bases de datos, almacenes de informacién y andlisis: A partir de los
sistemas de informacion de ventas se forman bases de datos para
cada grupo o segmento de inferés, ya sean por los tipos de
productos, los clientes, los vendedores, enfre otros, que se almacenan
en bodegas de datos para que sean de utilidad en el momento que
algun usuario desee obfener algun fipo de andlisis cruzado por
diferentes bases de datos en alguna fecha especifica, y garantizando
que se entregue andlisis solo de la informacién deseada. Esta
informacién normalmente queda a disposicion de los encargados de
la toma de decisiones o personas con habilidades de explotar mejor
la informacién para descubrir tendencias de consumo y datos
realmente relevantes para una mejor vision del mercado (Kotler &

Keller, 2009).
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Sistema de Inteligencia de Marketing: Con el sistema de datos es
posible obtenerinformacion acerca de los resultados de un segmento
de interés, pero el sistema de inteligencia de marketing va mas alld
de los resultados y tiene en cuenta todos los factores que influyen en
esos resultados para analizar acontecimientos del entorno (Moran,
Arriaza, Herndndez, Alfredo & Rolando, 2001). El sistema de
Inteligencia de Marketing necesita de una atencién y mantenimiento
constante, y por eso algunas de las medidas que se pueden tomar
para mejorar la calidad del mismo son la capacitacion y motivacion
a los encargados de vender los productos y servicios de las
organizaciones para que registren cada detalle del cliente que sea
de utilidad para el desarrollo de acciones sobre los acontecimientos;
de manera similar se debe hacer con los distribuidores y demds
intermediarios. También se deben aprovechar los recursos que
enfrega el gobierno como indicadores de confianza al consumidor,
tasa de desempleo, enfre otros, al igual que informacion de

proveedores externos (Medel, 2012).

2.10. Conclusiones

Las organizaciones que han presentado mayor crecimiento en los Ultimos
anos son aquellas que fienen como recurso fundamental para la toma de
decisiones, sistemas de informacion orientados a la Inteligencia de
Negocios, convirtiéndose en precedente importante para satisfaccion de

sus clientes.

Normalmente, las empresas pequenas no cuentan con la capacidad de

tener un proceso de inteligencia de negocios muy desarrollado, pero un
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paso inicial para iniciar la aplicacidn de la misma es concentrarse en
generarinformes bdsicos como las ventas por producto y cliente, tfendencias

sobre precio y distribucion, entre otras.

Para que una organizacion tenga conocimiento de codmo la ven sus clientes,
solo se dedican a realizar encuestas de satisfaccion con el servicio, pero
dejan de lado mucha informacién de valor y potencial para definir rutas de
accion verdaderamente efectivas. Es por ello que las organizaciones deben
asegurarse de adquirir informacién del micro entorno en el que se rodea la

empresa y asi obtener estadisticas enfocadas en la industria.

No solo basta con tener sistemas de informacion dentro de una organizacion
para desarrollar y aplicar de manera optima la inteligencia de negocios, es
necesario que estos sistemas de informacion estén disponibles en todo
momento y la exactitud de sus resultados sea confiables para la

implementacion exitosa de estrategias empresariales.

Las dreas dedicadas a la investigacion de mercados en la mayoria de las
organizaciones han desarrollado habilidades de andlisis para explotar de la
mejor manera toda la informacion de las diferentes fuentes de datos, ya
sean infernas, externas, de clientes, distribuidores, proveedores, entre otros,
para direccionar de la manera mds precisa todas las variables confrolables
qgue afectan el mercado, como el precio, el producto, la distribucién vy la

publicidad.

A pesar de que el sistema logistico es el mds comun para optimizar variables
y tomar decisiones sobre las mismas, el Sistema de Informacién de Marketing
es el que ofrece mejores proyecciones, ya que basa sus resultados en los

acontecimientos de fuentes externas, de manera agil y oportuna, teniendo
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la capacidad de identificar tendencias, posibles amenazas y nuevas

oportunidades de negocio.

La investigacion de mercados puede considerarse como una de las
herramientas clave para la generacion de estrategias competitivas, pero de
la mano de la inteligencia de negocios su potencial de utillidad y su
capacidad de almacenar y analizar informacidén es mucho mayor ya que
utiliza fuentes de datos diversas que abarcan cualquier posibilidad de

cambios en el mercado.
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3. CAPITULO 3: Metodologias para la implementacion de proyectos de

Inteligencia de Negocios

3.1. Introduccion

Cuando una organizaciéon comprende la importancia de tener sistemas de
informacién que apoyen oportunamente la toma de decisiones en todos los
niveles estratégicos y operacionales de sus procesos, la seleccion de la
plataforma de inteligencia de negocios mds idonea para las necesidades
del negocio puede convertirse en un proceso algo complejo (Llerena, 2012),
debido a que quienes invierten en estas tecnologias de informacion se
crean expectativas muy altas por lo general, pero no todas las herramientas
y metodologias son igual de éptimas ya que segun el sector, la calidad y la
cantfidad de informacion proveniente de diversas fuentes, hay algunas que

se ajustan mejor o se consideran mas acertadas (Rodriguez & Cortés, 2012).

Todas las plataformas que utilizan sistemas de informacion para la toma de
decisiones estratégicas fienen funcionalidades parecidas, pero cada una
de ellas tiene diferentes fortalezas, debilidades, ventajas y desventajas
respecto a las otras (Rodriguez & Cortés, 2012). Por tal razén es importante
conocer la mayor cantidad de metodologias que estan disponibles en el
mercado, entender sus funcionalidades, compararlas entre ellas y elegir la
mds adecuada de acuerdo al drea de interés, a las herramientas y los
sistemas de informacién en los que la organizacion puede soportar su
informacidén de valor, sus operaciones tfransaccionales, entre ofras (Calzada

& Abreu, 2009).
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Generalmente una metodologia estd asociada a una organizacion
especifica, segun su actividad o sector donde se identifiquen claramente los
requerimientos organizacionales, para lo cual es necesario sustentar la
metodologia de inteligencia de negocios con una gestion de proyectos
(Garcia, 2010).

Existen numerosas metodologias, algunas se cenfran en el confrol de
procesos, dirigidas por la documentacion que se genera en cada actividad
desarrollada y otras metodologias dgiles como respuesta para un desarrollo
interactivo donde la comunicacidn comienza a reemplazar la

documentacion (Cands, Letelier & Penadés, 2003).

En este documento se revisa la actualidad del mercado de las herramientas
Bl y se presentan las metodologias mds destacadas en el proceso de

Inteligencia de negocios.

3.2. Necesidades Empresariales para la implementaciéon de una

metodologia de Inteligencia de Negocios

Las particularidades de cada organizacion, independiente de la calidad o
capacidad de informacion que se tiene almacenada o esftructurada, son
determinantes para la implementacion correcta de la metodologia de

infeligencia de negocios mds 6ptima (Ona, 2013).

Algunas de las particularidades mdas comunes que tienen las organizaciones

son:
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3.3.

La falta de precision que arrojan los datos de las diversas fuentes que
maneja cada proceso, retrasando la toma de decisiones y generando
pérdida de fiempo por la falta de un buen sistema que tenga la
capacidad de integrar las diversas fuentes de datos en una sola bodega

de informacion (Sadnchez, 2012).

La dificultad para identificar los productos mds vendidos y la capacidad
de distribucién, o la posibilidad de prever el comportamiento de esas

ventas en el siguiente ano (Carrica & Brener, 2013).

La identificacion de los clientes que permita segmentarlos segin sus
compras, con el fin de ofrecerles promociones que segun sus

preferencias los aseguren como fieles (Granados ef al., 2013).
La posibilidad de tener andlisis en poco tiempo y a disposicidon de todas

las areas de inferés, sin necesidad de recurrir a ofras dreas que foman

mayor fiempo (Herndndez & Quintero, 2009).

Areas de Aplicacién de las Metodologias de Inteligencia de Negocios

A partir de las diferentes necesidades que surgen en una organizacion, la

infeligencia de negocios puede desarrollarse con metodologias orientadas

a determinadas dreas de aplicacion (Valerio, 2002):

Inteligencia Empresarial: En esta drea se buscan soluciones que sean de
utiidad para la toma de decisiones del negocio, a partir de fuentes
internas y externas (Orozco, 2001). Los resultados de implementar
infeligencia de negocios en este tipo de dreas son la definicion de perfiles

estratégicos en el sector, estudios de mercado, andlisis de competencia,
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planes estratégicos, evaluacion de negociaciones, identificacion de
potencial competitivo y apoyo en estudios de benchmarking, entre otros
(Torres, 2002). Algunas de las metodologias que mejor soportan esta drea
son el CRM, SCM, DSS, BI, entfre ofras (Berrio, 2006).

Aprendizaje Organizacional: El manejo del aprendizaje en las
organizaciones es una ventaja competitiva (Orozco, 2001). La
inteligencia de negocios orientada al aprendizaje organizacional se
caracteriza por dar respuesta eficaz a informacion numérica a partir de
indicadores de calidad (Enriquez, 2007). Para su desarrollo, se usan
aplicaciones tales como el Networking Mapping, P&aginas Amarillas,

Simuladores y Herramientas de Soporte a la Capacitacion (NUnez, 2004).

Procesos: Los procesos operativos pueden automatizarse a través de una
herramienta de Inteligencia de Negocios y lograr con esto optimizacion
en los tiempos, minimizacion de errores y mayores oportunidades para
mejorar la administracion y satisfaccion de los clientes (Bazdan et al., 2015).
Las metodologias que mejor soportan la administracién de procesos en

inteligencia de negocios son las aplicaciones de workflow (Valerio, 2002).

Competencias: El desarrollo de esta drea aplicada tanto a empresas
como a personas a fravés de metodologias de Inteligencia de Negocios,
sustenta el valor de productos y servicios con el fin de encontrar mejores
oportunidades de negocio (Alles, 2006). Para tal fin las herramientas que
mds se utilizan son las bases de datos de competencias y otras
herramientas que estén a la medida, posibiliten la identificacion de los
vacios y den elementos que sigan los planes accionables (Delgado &
Domingo, 2000).
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e Administracion de la Experiencia: A través de la experiencia es posible
desarrollar el conocimiento, haciendo referencia a lo que se ha hecho y
de lo que se tiene recuerdo en el pasado (Taylor & Bodgan, 1987). Con
la administracion de la experiencia a fravés de una herramienta de
infeligencia de negocios se mejora la comunicacion entre la empresa y
sus clientes, aumenta la competitividad, se eleva el liderazgo y el
rendimiento en el mercado y se incrementan las oportunidades de
negocio (Nieves & Ledn, 2001). Es comun desarrollar esta drea a fravés
de bases de datos de lecciones aprendidas y mejores prdcticas (Valerio,
2002).

Cualquiera que sea el drea de interés en general, es importante que las
organizaciones no solo comprendan la importancia de administrar
conocimiento o confrolar procesos con soluciones tecnoldgicas, sino que
aprovechen los beneficios que de forma oportuna se obtienen sin caer en
el error de obtener una herramienta y aplicar la metodologia mas agil o
sencilla lo antes posible (Ruggles, 1997). Es idéneo realizar un andlisis previo
de las necesidades empresariales, apuntando a los procesos
organizacionales y la cultura organizacional, ya que de estos factores
depende en gran parte el éxito de la implementacion de la herramienta
(Salazar, 2000).

3.4. El Mercado de la Inteligencia de Negocios

Las soluciones orientadas a la inteligencia de negocios se encuentran en un

periodo en el que las empresas se cenfralizan en la expansidon de estas

soluciones tanto dentro como fuera de la organizacion, con el fin de llegar

a la mayor cantidad de usuarios posible que logren impactar en mayor nivel
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las estrategias empresariales y mejoren el enfoque tradicional con un

enfoque mads funcional basado en la foma de decisiones (Gutiérrez, 2009).

Para una revision detallada y confiable de la actualidad de las herramientas
de Inteligencia de negocios, lo mdas Util es el cuadrante magico de Gartner
(Gutiérrez, 2009), ya que ademdas de ser el lider en la consultoria de
investigacion de tecnologias de informacion, analiza las tendencias del

mercado facilitando la eleccion de plataformas (Moscoso & Lujan, 2017).

Segin el mds reciente informe del grupo Gartner, la plataforma Qlik
continla posicionada en el cuadrante de lideres ratificando su capacidad
de innovacion y la efectividad para accionar la satisfaccion del cliente. Ver

Figura 3.1.

Figura 3.1. Cuadrante Mdagico de Gartner para Bl 2018 (Sallam et al., 2018)
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Gartner basa sus clasificaciones en las encuestas de clientes y proveedores
(Sdenz et al., 2014). Cada vendedor es juzgado por la capacidad para
ejecutar su estrategia de mercado y en la integridad de su vision, que
Gartner define como “la capacidad de crear valor para los clientes”
(Gutiérrez, 2009).

Estos son los cuadrantes que se observan en la Figura 3.1:

e Los lideres son aquellos proveedores que tienen la capacidad para

ejecutar y las bondades de la vision.

e Los competidores tienen |la capacidad de ejecutar, pero carecen de

vision fuerte.

e Los visionarios son lideres de mercado, pero luchan con cuestiones de la

funcionalidad.

e Los jugadores se concentran en nichos de sélo uno o dos segmentos

especificos de mercado de BI, pero haciéndolo bien.

En el cuadrante de los lideres, clasifican tres vendedores y el informe de
Gartner detalla por qué estas herramientas logran esta posicion preferencial
((Sallam et al., 2018)).

Qlik con su motor en memoria y el andlisis asociativo permite la creacion de
aplicaciones que visualizan patrones de datos de una manera muy efectiva
(Guevara, 2015). Las calificaciones de sus clientes la sitban en el cuadrante
superior por su despliegue y la capacidad de respuesta oportuna en el

mercado (Sallam et al., 2018).
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Microsoft ofrece diversas opciones de andlisis a través de un escritorio
gratuito y una suscripcion de bajo costo por mes, como la preparacion de
datos, el descubrimiento de datos, los tableros interactivos a fravés de una
sola herramienta de diseno y reduccion de inversion (Garrido, 2012). Sin
embargo Qlik se aventaja sobre ésta, ya que Microsoft solo tiene servicio en
la nube, soporte de calidad media y amplitud de uso limitada (Aguilar,
2012).

Tableau les da a sus clientes una experiencia de exploracion visual
interactiva e intuitiva que facilita a sus usuarios el acceso, la preparacion vy
el andlisis de datos sin necesidad de codificacion (Mora, 2017). Esta
herramienta da mayor poder para explorar y encontrar informacion sobre
los datos. Pero tiene desventajas como la exploracion de datos basada en
objetos visuales, el precio, los paquetes que requiere y la falta de soporte de

modelos de datos complejos (Vasquez & Sucerquia, 2011).

3.5. Caracteristicas de la Metodologia de Inteligencia de Negocios

adecuada

Cuando se comienza la investigacion detallada de las metodologias mas
utilizadas para la construccion de una bodega de datos, se encuentran
diversas metodologias, pero éstas muchas veces se ajustan al diseno de las
herramientas dependiendo de los fabricantes (Rivadera, 2010), sin embargo
éste no debe ser el Unico criterio para determinar el uso de una metodologia
especifica, ya que independiente de la herramienta en la cual se vaya a
desarrollar la metodologia, es importante también tener en cuenta el sector

de negocio, el tipo y tamano de empresa, la diversidad de dreas o procesos
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dentro de la organizacion, los recursos, enfre ofros factores (Gomez et al.,
2010).

La etapa de busqueda de la mejor metodologia debe tener en cuenta
algunas caracteristicas fundamentales cuando el fin es desarrollar
soluciones de inteligencia de negocios, tales como el soporte fransversal a
la foma de decisiones, la integracion de aplicaciones en materia de
funcionalidad, la orientacion a datos multidimensionales y los procesos de

deteccion del conocimiento (Ortiz, 2006).

El objetivo de una metodologia de desarrollo es garantizar la eficacia y
eficiencia en el proceso de generacidon de software, pero siempre estd
expuesta al riesgo de volverse ambigua o repetitiva (Leonard & Castro,
2013).

No obstante, la implementacion de una metodologia de inteligencia de
negocios no es garantia de generacion de valor, ya que en algunas
ocasiones los directivos dejan de lado el compromiso para continuar
alimentando la solucién y ésta pierde el valor real (Gutiérrez, 2009). Ademads,
las metodologias que integran una solucidon de Inteligencia de Negocios se
enfocan en crear soluciones personalizadas segun el tipo de negocio para
evitar la desercion de la herramienta, pero este enfoque puede convertirse
en una desventaja ya que por las caracteristicas tan particulares que tiene
cada organizaciéon, se dificulta la readlizacibn adecuada de esas
adaptaciones, lo que en la mayoria de los casos obliga a que sean las
organizaciones las que se adapten a alguna de las opciones (Martinez,
2010).
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Actualmente son muchas las metodologias o propuestas metodoldgicas
qgue hacen parte del desarrollo de una herramienta o solucidon de
infeligencia de negocios con el proposito de facilitar nuevos proyectos, pero
cada una de ellas tiene caracteristicas propias que deben revisarse de
manera detallada para garantizar el diseno exitoso en las organizaciones
(Leonard & Castro, 2013).

Entre las metodologias mas utilizadas para la elaboracion de almacenes de
datos soportados en herramientas de inteligencia de negocios estdn el Ciclo
de vida Kimball, Inmon o Hefesto (Rivadera, 2010), pero hay oftras
metodologias con un enfoque mds cercano a la etapa de andlisis de la
informacién o mineria de datfos tales como CRISP-DM y SEMMA (Moine,
Haedo & Gordillo, 2011).

3.6. Metodologias aplicadas a la Inteligencia de Negocios

Para seleccionar con un criterio asertivo la mejor metodologia de
Inteligencia de Negocios a utilizar en una organizacion, lo primero que se
debe realizar es un andlisis detallado que describa las caracteristicas, etapas
y actividades involucradas en cada una de las metodologias (Porfillo &
Alexander, 2016).

Aungue las metodologias que existen son muchas y se clasifican en
tradicionales, dgiles, genéricas y propietarias (Garcés, 2015), solo se va a
profundizar en las metodologias mds utilizadas para la implementacion de

soluciones de inteligencia de negocios. Ver Figura 3.2.
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Tradicionales Propietarias

Six Sigma Kimball IBM Scrum
Balance Inmaon Oracle Crystal Methodology
Scorecard Hefesto SAP Dynamic System
Prince2 Cri SP-DM SAS Development Method
SAS Rapid Warehousing (DSDM)
Methology Adaptive Software

Development (ASD)
Feature-Driven Development
(FDD)

Lean Development (LD)
extreme Programming (XP)

Figura 3.2. Metodologias para implementacion de proyectos (Garcés, 2015).

3.6.1. Metodologia Kimball

Esta técnica fue creada por Ralph Kimball en 1997. Consiste en una copia
de datos transaccionales estructurados a los cuales se les pueden hacer
consultas y aplicdrseles andlisis (NUnez, 2010). También se conoce como
Modelo Dimensional o Ciclo de Vida Dimensional del Negocio (BDL), ya que
ilustra la secuencia de todas las tareas requeridas para el diseno, desarrollo

e implementacion de la bodega de datos (Rivadera, 2010).

Segun Garcés (2015), esta metodologia es una técnica ascendente
(Bottom-up) donde se realiza el diseno y la construccion I6gica de modelos
de tablas que contienen datos filtrados, segmentados y analizados de forma
detallada a fravés de tablas de dimensiones que permiten el facil acceso a
la informacidén de interés desde diferentes puntos de vista, ademds se
caracteriza por la flexibilidad para adicionar datos nuevos y son |os procesos

de las organizaciones los que marcan la forma de su diseno.
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El enfoque Bottom-up es la union de diferentes DataMarts estructurados de
forma comun, lo que le proporciona mayor flexibilidad a la metodologia y
la hace mds sencilla de implementar, ya que se puede partir de un DataMart
como elemento inicial y se van agregando nuevos DataMarts con
dimensiones definidas o nuevas. Luego del proceso de ETL, cada DataMart
se procesa de forma individual pero siguiendo las dimensiones ya definidas

(Riveros & Zevallos, 2016). Ver Figura 3.3.

Linea de Ordenes

A Pagos
Inventario
Plataforma
de Datos para Ordenes

DW

Inventario % <
Dimensional

del Registro Z :
Instantaneo DW Dimensional:

de Datos Arquit.ectura Atémico y Resumen
) Bus del DW

- Arquitectura Bus del DW |

Figura 3.3. Enfoque Bottom-up de la Metodologia Kimball (Zorrilla, 2011)

Los principios bdsicos del ciclo de vida de un proyecto de inteligencia de

negocios con esta metodologia son (Alvarado, 2017):

v' Cenfrarse en el negocio, identificando todos los requerimientos y el valor

asociado de cada uno de ellos.
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v' Construir una infraestructura de informaciéon adecuada, a partir del
diseno de una solucion escalable con informacion integrada que sea de

facil uso y que tenga un rendimiento satisfactorio.

v Redlizar enfregas de informes cada vez mdas completos.

v' Ofrecer una solucidon completa para los usuarios con informes que dan la
capacidad de obtener andlisis avanzados accionables, ademds de

tener capacitacion, soporte y documentaciéon de la herramienta.

Las tareas de la metodologia Kimball siguen una administracion general del
proyecto que garantiza que éstas puedan sincronizarse para el despliegue
y mantenimiento, partiendo de un rol central que es la definicion de los
requerimientos del negocio, ya que no solo es del que surgen las siguientes
tareas sino que influye directamente en el plan inicial del proyecto (Mundy
& Thornthwaite, 2006). Las tareas se dividen en tres diferentes dreas que son
de tecnologia, de los datos y de las aplicaciones de inteligencia de
negocios, que se combinan cuando el sistema estd  finalmente

implementado (Leonard & Castro, 2013). Ver Figura 3.4.
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Crecimiento

Definicion de
Requerimientos del
Negocio

Planificacion

del Proyecto

Mantenimiento

Administracion del Proyecto de DW/BI I

v

Figura 3.4. Tareas de la metodologia de Kimball (Kimball et al., 2008)

En la planeacion del proyecto se define el alcance del proyecto partiendo
del tipo de negocio y en la definicidon de los requerimientos del negocio se
establecen bases asociadas a la tecnologia, los datos y las aplicaciones del

usuario (Leonard & Castro, 2013).

La parte tecnologica implica tareas segun el software donde se va a
implementar la metodologia. La parte de los datos es donde se crea el
modelado dimensional de los datos y se desarrolla el sistema de extraccion,
transformacion y carga para la bodega de datos. Las aplicaciones
orientadas al usuario son las que desarrollan los informes finales (Rivadera,
2010).

A confinuacion se describen de manera detallada los pasos o tareas

fundamentales para la implementacion eficaz de la metodologia Kimball
(Kimball et al., 2008).

55



a)

b)

Planificacion: Definicidon de objetivos estratégicos del negocio y su
alcance, identificando y programando tareas, planificando y asignando
trabajo a esos recursos, y presentando un plan del proyecto (Pacco,
2017).

Andlisis de Requerimientos: Se debe entender cada detalle del negocio
como su terminologia, sus competidores, la industria y sus clientes, todo
esto con ayuda de los responsables de la toma de decisiones
estratégicas para agrupar los requerimientos en temas comunes y poder
priorizar con mayor eficacia los procesos o dreas de negocios mdAs
criticos. Por ejemplo los requerimientos de érdenes y Ias proyecciones de
ventas pueden agruparse en un solo tema analitico de planificacion de
ventas. En esta tarea también se puede construir una matriz donde se
definan los procesos y las dimensiones que van a componer al modelo

que se desarrolla en la siguiente tarea (Leonard & Castro, 2013).

Modelado Dimensional: Esta tarea parte de la matriz de procesos vy
dimensiones y es donde se define el proceso del negocio para delimitar
el drea a modelar, se establece el nivel de granularidad o detalle para
lograr agrupaciones en niveles deseados, se eligen las dimensiones que
son los afributos Mmdas propicios a destacar en informes o archivos de
visualizacion, y se identifican medidas y fablas de hechos de acuerdo a

los requerimientos del usuario final (Espinosa, 2010).

El modelo debe ser probado contra los requerimientos del negocio, ser
revisado por personas con conocimientos técnicos del negocio y
validado a partir de preguntas que se resuelvan a través del modelo
(Rivadera, 2010).
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d)

f)

Diseno fisico: Con esta tarea se define la capacidad del Data
Warehouse, la cantidad de servidores y el tipo de procesadores

necesarios (Piedrabuena & Vasquez, 2005).

Diseno del sistema de Extraccion, Transformacion y Carga (ETL): En este
paso se disena la forma en la que se va a alimentar el Data Warehouse,
de manera que la calidad y consistencia de los datos se mantenga de
forma acorde a las herramientas que se utilizan para los andlisis

(Herndndez, 2011).

Especificacion y Desarrollo de Aplicaciones BI: El acceso estructurado al
Data Warehouse se redliza a través de aplicaciones de Inteligencia de
Negocios, ya que éstas son las encargadas de traducir la informacion de
la herramienta de forma Ufil para el usuario a través de informes vy
herramientas de andlisis. Los informes a través de la metodologia Kimball
se dividen en informes estndar o de dia a dia, y aplicaciones analiticas
mas avanzadas que pueden incluir algoritmos y modelos de mineria de

datos (Castaneda, 2015).

Entre las ventajas que mds resaltan de la metodologia Kimball estd el

entendimiento de los datos y mejora el rendimiento de las consultas,

asegurando una participacion activa de todos los procesos estratégicos de

la organizacion, lo cual garantiza una probabilidad de aceptacion de la

herramienta muy buena (Breslin, 2004).

Sin embargo, por la estructura que presenta el modelo de datos, se pueden

presentar inconsistencias en los datos o problemas de redundancia a

medida que se vayan adicionando nuevos DataMarts que solo pueden

atacarse con una buena planificacion y supervision al momento de

capturar los datos (Leonard & Castro, 2013).
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3.6.2. Metodologia Inmon

Esta técnica fue creada por Bill Inmon en 1990 y es similar a la metodologia
propuesta por Kimball pero presenta variaciones cuando se va da
implementar el proyecto de inteligencia de negocios. La metodologia de
Inmon estd basada en una arquitectura conocida como fdbrica de
informacioén corporativa (CIF) que tiene como funcidn ayudar a describir de
la mejor manera todos los componentes utilizados para la adquisicion de

capacidades de Inteligencia de negocios (Espinosa, 2013).

Inmon aborda los problemas con la técnica estratégica Top-Down (Garcés,
2015). Esta técnica extrae los datos desde los sistemas operacionales y los
organiza en un Data Warehouse corporativo para luego distribuirlos en
DataMarts de cada unidad de negocio, de tal forma que quien requiera
esta informacién acceda a ella de manera simple y se puedan satisfacer los

requerimientos de la organizacion (Rivadera, 2010). Ver Figura 3.5.

Data Warehouse
de Ventas
— Datos
: Adquisicion DW Entregables
del Registro de datos del EESNENLEIFELIEN para Data Marts Data Mart
Instanténeo W en la 3FN Dimensionales. de Marketing
de Datos g - ’
Data Mart
de Finanzas

Figura 3.5. Estructura Top-down de la metodologia Inmon (Espinosa, 2013).
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Otra manera de comprender el funcionamiento de esta metodologia es
que funciona contrario a un esquema cldsico de desarrollo de sistemas ya
que lo primero con lo que se frabaja son los datos y éstos se infegran para
analizar los resultados y comprender finalmente los requerimientos
(Gutiérrez, 2012).

Normalmente, los sistemas deben soportar grandes cargas de datos, y esta
metodologia separa el ambiente del origen y acceso de los datos, teniendo

cuidado en su gestion y condensaciéon (Bustos & Mosquera, 2013).

La metodologia Inmon para la implementacion de un modelo de datos se

divide en fres componentes (Espinosa, 2013):

v Desarrollo de sistemas Operacionales donde se ejecutan las actividades
iniciales del proyecto como la recopilacion de los datos, la definicion del
plan estratégico y los requerimientos de sistemas; se hace uso de la
informacion ya existente para determinar el famano de los nuevos

requerimientos y sus fases.

En este componente se crea el modelo Enfidad-Relacion para cada
departamento o drea de la organizacion que se espera haga uso del
Data Warehouse (Ver Figura 3.6.). Por lo tanto el modelo Enfidad-
Relacion Corporativo es la consolidacion de todos los modelos por

departamento (Flérez & Tejada, 2015).
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O Un évalo representa una entidad o un tema principal

— Una relacién 1:n

— Una relacién 1:1

— Una relacién m:n

|\.
N proveedor

Un modelo simple de Entidad-Relacién en un entorno de fabricacion

Figura 3.6. Modelo Entidad — Relacion (Inmon, 2002)

Desarrollo del Data Warehouse que se encarga de desarrollar y procesar
los datos a partir de un modelo de los datos, donde se debe realizar un
andlisis Breadbox que consiste en la valoracion técnica, la identificacion
de las fuentes, la integracion de los datos y la carga de los mismos para

la obtencion del Data Warehouse (Leonard & Castro, 2013).
Para cada entidad identificada en el componente anterior, se le debe

asociar un conjunto de elementos de datos y se deben identificar las

relaciones entre los atributos (Ver Figura 3.7).
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Relacién entre un Modelo de Entidad Relacion
ERD y un Conjunto de Elementos de Datos DIS

OO0

Figura 3.7. Relacion entre un modelo de Entidad-Relaciéon y el conjunto

de elementos de datos (Inmon, 2002)

Cada conjunto de datos creado estd formado por cuatro elementos que
son la agrupaciéon primaria de datos que incluye atributos que existen
solo una vez para cada entidad, la agrupacion secundaria que contiene
afributos que pueden aparecer varias veces en la entidad, los datos
conectores que representan las relaciones identificadas en el modelo
Entidad-Relacion vy los tipos de datos que identifican los supertipos y los
subtipos de datos (Fldorez & Tejada, 2015).

Procesamiento Heuristico para la obtencion de reportes bdsicos a partir
del Data Warehouse con los datos requeridos para los reportes que
generen andlisis que satisfagan las necesidades de los usuarios (Gutiérrez,
2012).

En este componente se crea el modelo de datos fisico a partir de los

conjuntos de elementos de datos creados previomente, donde se
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pueden visualizar las tablas relacionales y los resultados de interés para

los usuarios (Bustos & Mosquera, 2013).

Inmon concibe las bodegas de datos como herramientas de vital e integral
importancia para la visidon de la organizacion, logrando conseguir que sus
compradores sean los profesionales de Tecnologias de la Informacion, ya
que son ellos quienes fienen habilidades en el entendimiento de cada
herramienta de desarrollo, lo que disminuye la necesidad de seguir
implementando procesos debido a que soélo se debe supervisar el frabajo

de los encargados de esa drea.

La desventaja de esta técnica es que al ser tan general resulta compleja
para la ejecucion de proyectos con objetivos a corto plazo, ya que la
construccion del Data Warehouse conlleva bastante tiempo para lograr la
generacion de los resultados esperados y no es tan flexible por la

arquitectura interna que tiene (Torres, 2016).

3.6.3. Metodologia Hefesto

Esta técnica fue creada por Dario Bernabeu en 2010. No se concentra en el
seguimiento intensivo de documentos y fiene varias etapas donde se
identifican los requerimientos o preguntas claves del negocio y las carencias
de informacidn, calcula indicadores a partir de los objetivos del negocio con
ayuda del andlisis del procesamiento de transacciones en linea OTPL para
la construccidn de los indicadores y seleccion de los campos de estudio de
cada perspectiva, y crea el modelo conceptual, donde se define el tipo de
esquema a implementar considerando los diferentes componentes como la

tabla de hechos y las tablas de dimensiones (Garcés, 2015).
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Sus principales caracteristicas son (Leonard & Castro, 2013):

v

v

La facil distincion y comprension de los objetivos y resultados de cada
fase.

La capacidad de adaptacidén de la estructura ante los cambios del
negocio.

La baja resistencia al cambio, permitiendo que el usuario final fenga
mayor cercania en la foma de decisiones respecto a los almacenes de
datos.

Sus modelos interpretables y faciles de analizar.

Es independiente de las herramientas que se utlicen para su
implementacion.

Es aplicable tanto para almacenes de datos como para DataMarts.

En la Figura 3.8 se observa que el proceso parte de la recoleccion de

necesidades de informacion que tiene la organizacion vy la identificacion

de preguntas claves del negocio, ademads al final de la aplicacion de esta

técnica, se utilizan ETL para la infegracion de datos desde las fuentes hasta

la presentacion de resultados mediante técnicas y herramientas de andlisis
(Torres, 2016).
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DATOS » Actualizacion

Figura 3.8. Metodologia Hefesto (Bernabeu, 2007)

v Andlisis de Requerimientos: Los requerimientos se pueden identificar a
través de preguntas que expliquen de manera detallada los objetivos de
la organizacién para la construccion del Data Warehouse. La ventaja de
esta metodologia es que si en vez de un Data Warehouse se desean
construir dos DataMarts, se puede aplicar la metodologia dos veces
(Diaz, 2015).

Se deben formular preguntas complejas que incluyan variables de
andlisis que permitan analizar a profundidad la informacién y estén
preferiblemente soportadas por un OLTP (Sambony et.al., 2017). Con las
preguntas del negocio bien definidas se identifican indicadores y
perspectivas para la construccion de un modelo conceptual con el que
se puedan observar los alcances del proyecto y puedan ser ejecutables
(Bustos & Mosquera, 2013).
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Anadlisis de los OLTP: Con los OLTP se puede determinar la forma en la que
pueden ser calculados los indicadores y a partir de sus caracteristicas se
pueden identificar las relaciones entre el modelo conceptual y las
diversas fuentes de datos para seleccionar los campos que van a integrar
el modelo, ya que son éstos campos los que determinan el nivel de
granularidad de la informacion en el Data Warehouse (Castelan &

Ochardn, s.f.).

Modelo Légico del Data Warehouse: Este modelo parte del modelo
conceptual y la estructura de almacenamiento de los datos se define en
esta etapa segun las necesidades del negocio para el diseno de las

tablas de dimensiones y de hechos (Leonard & Castro, 2013).

Integracion de Datos: A través de procesos ETL y técnicas de depuraciéon
y fransformacion de datos se procesa la informacién que se va a
almacenar en el Modelo de Datos, definiendo reglas para su
actualizaciéon. Para la carga de los datos se pueden hacer cargas

parciales segun el nivel de granularidad del modelo (Garcés, 2015).

En conclusion, Hefesto se apoya en investigacion y comparacion entre

técnicas Bl ya existentes y toma en cuenta todos los aportes de la

comunidad que lo integra, permitiendo que la construccion e

implementacion del DWH se adapte de manera fdcil a cualquier ciclo de

vida del desarrollo (Bernabeu, 2007).

3.6.4. Metodologia CRI SP-DM (Cross Industry Standard Process for Data

Mining)
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Esta técnica fue creada por Daimlen Benz, SPSS y NCR en 1996. Es un modelo
de procesos que tiene en cuenta los pasos fundamentales de la mineria de

datos estructurados en 6 fases. Ver Figura 3.9. (Garcés, 2015)

Business Data
Understanding Understanding

\

Data
Preparation
Data

it

Modeling

4

Deployment

N

Figura 3.9. Ciclo de Vida CRI SP-DM (Gutiérrez, 2012)

La sucesion de fases no es estrictamente secuencial. Cada fase puede estar
formada por varias tareas y las tareas generales en muchas ocasiones se
proyectan a tareas especificas, donde se describen las acciones que deben

ser desarrolladas para situaciones determinadas (Gallardo, 2009).

Britos (2005) describe cada una de las fases de la metodologia CRI SP-DM:
En la fase del entendimiento del negocio se revisa lo que realmente quiere
el cliente y se definen objetivos que influyan al proyecto significativamente.

Se revisan los recursos y factores esenciales para lograr el cumplimiento de
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los objetivos y se desarrolla un plan con las herramientas de mineria para

cubrir los objetivos del negocio (Vanrell & Bertone, 2010).

Para el entendimiento de los datos se realiza la recoleccion de los datos y se
revisan las propiedades de cada fuente para una posterior verificacion y

validacioén de la calidad de la informacion que se obtuvo (Gutiérrez, 2012).

Enla preparacion de los datos se construye el conjunto de datos final a partir
de los datos iniciales, seleccionando las tablas, los registros y atributos de

transformacion y depuraciéon para el modelamiento (Garcés, 2015).

La modelacidn es la etapa donde se selecciona el modelo mds adecuado

luego de optimizar pardmetros y evaluarlos (Gutiérrez, 2012).

La fase de la evaluacion es donde se mira en detalle que tanto cumple el
modelo con los objetivos del negocio y se toman decisiones respecto al uso

de los resultados (Vanrell & Bertone, 2010).

La fase de despliegue o implementacion sélo se lleva a cabo cuando el
modelo cumple los criterios de evaluacion y se comienzan a definir planes
de monitoreo y mantenimiento de la herramienta para la generacion de
reportes finales de usuario y la documentacion de la metodologia (Gutiérrez,
2012).

3.7. Comparacioén entre Metodologias

Luego de haber revisado las caracteristicas, el enfoque vy las etapas de

desarrollo de las metodologias mds utilizadas en la implementacion de
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proyectos de Inteligencia de negocios, se tiene que sin importar |a
metodologia empleada, lo mds importante es la informacion de consulta
que requiere el usuario final de manera periddica, y todas éstas
metodologias inician su proceso de carga en los procesos de ETL (Breslin,

2004).

Si cada metodologia se desarrolla de manera detallada, segun los criterios
de implementacion y las observaciones, todas son validas y poseen un nivel
de robustez suficiente para integrar modificaciones o mejoras segun el
del del

proporcionando consistencia en los datos almacenados (Cano, 2008).

comportamiento entorno y las necesidades negocio,

La tabla que se presenta a continuacion contiene las caracteristicas mas

relevantes de cada metodologia y las compara para visualizar con mayor

claridad sus ventajas y desventajas.

Caracteristicas

Metodologias

Kimball Inmon Hefesto
Afo 1997 1990 2010
Enfoque Varios DataMarts Data Warehouse \E/)?thflf/lzgtia Warehouse o
Enfoque general Top Down Bottom Up Hibrida
Disefio Ligero Robusto Ligero

Arquitectura

Se construyen multiples
DataMarts, uno por proceso

Se constituye de un Unico
Data Warehouse en el que
se construyen DataMarts
por proceso.

Se constituye de varios Data
Warehouse, uno por
proceso.

Integracion de Datos

Areas de cada negocio

Toda la Empresa

Areas de cada negocio

Perspectiva

Dimensional

Relacional

Relacional

Mantenimiento

Es mds complejo por las
entradas de cada DataMart

Es complejo por la cantidad
de tablas dentro del Data
Warehouse

Segun el requerimiento, se
basa en un Data Warehouse

Se construye con los

Se complementa el nivel de

Para cada requerimiento se

Eficiencia . detalle dentro del Data complementan las fuentes
incrementos de DataMarts -
Warehouse de datos y los indicadores
Orientacién Procesos Datos Procesos
Audiencia Usuario Final Profesionales en Tl Usuario Final

68




Tabla 3.1. Comparacion de caracteristicas de los modelos de Inteligencia

de Negocios (Fuente: La investigacion).

3.8. Conclusiones

Las herramientas de inteligencia de negocios han tenido grandes
evoluciones en los Ultimos anos, creando la necesidad a las organizaciones
de considerarlas como prioridad para toma de decisiones gerenciales,
independiente del tamano de la organizacion y la industria en la que

compite.

Las soluciones de inteligencia de negocios que existen actualmente no se
enfocan en un sector especifico, pero con una buena identificacion de las
necesidades de la organizacion y un andlisis detallado de las
funcionalidades que cada herramienta ofrece, es muy probable que la

implementacion sea exitosa.

La implementacion de una herramienta de inteligencia de negocios parte
de las necesidades de las organizaciones, teniendo claro el enfoque o el

drea hacia donde se quieren apuntar los objetivos estratégicos.

La inteligencia de negocios tfiene wuna evolucion permanente,
convirtiéndose en parte integral de los sistemas de informacion de las
organizaciones ya que proporciona valor agregado al reducir costos y
tiempos en los procesos de la obtencién de informacion, consiguiendo

ventajas competitivas en el sector.
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Generalmente, la metodologia estd ligada a la herramienta disponible o la
plataforma seleccionada, pero no por esto es sencilla su eleccidon debido a

la gran diversidad de enfoques que presentan para la gestion de proyectos.

Las metodologias que se utilizan principalmente para la generacion de
proyectos de inteligencia de negocios no presentan mucho cuidado a los
aspectos estratégicos de las organizaciones y las metodologias fradicionales
normalmente no centran su atencion en la obtencion de los datos, por eso
lo mejor es implementar metodologias de inteligencia de negocios

soportadas por otras metodologias.

Cuando la soluciéon de inteligencia de negocios es capaz de establecer
relaciones estrechas entre pares y superiores de una empresa, es altamente
probable que los compromisos y el seguimiento de actividades tengan un

desarrollo exitoso.

Luego de implementar una soluciéon de inteligencia de negocios, esta debe
seguirse actualizando, pero esto genera un proceso complicado con una
curva de aprendizaje amplia, donde se empieza a notar que no es suficiente
la documentacion existente y la que estd a la mano no siempre suele ser tan
clara. Es por esta razén que las soluciones propietarias fienen cierta ventaja
en comparacion con las libres, abriendo las puertas al mundo de la toma de
decisiones y de esta manera se puede aprovechar la estabilidad que

ofrecen.

La metodologia Inmon es muy Util ya que tiene una definicidn de los datos
de una manera mds consistente, pero al tener una estructura Top-Down el
costo de actividades tales como la planeacién y el disefo inicial se

incrementan significativamente.
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La metodologia Hefesto es ideal cuando sus fases se adaptan rdpidamente
al desarrollo y se enfoca en el andlisis de los requerimientos que permiten
obtener resultados con mayor facilidad, sencillos de comprender, y que se

anticipan a las necesidades del mismo.

El enfoque vy las etapas de desarrollo en comun de las metodologias mas
utilizadas en la implementacion de proyectos de Inteligencia de negocios

son la informacién de consulta y la carga de los procesos de ETL.

No se deben utilizar metodologias que requieran fases extensas de reunion
de requerimientos y andlisis que tomen demasiado tiempo con fases de
despliegue muy largas. El objetivo inicial debe ser entregar una primera
implementacion que satisfaga una parte de las necesidades, para

demostrar las ventajas del almacén de datos y motivar a los usuarios.

4. CAPITULO 4: Metodologia que orienta al desarrollo de estrategias de

Inteligencia de Negocios en el sector de Investigacion de Mercados

4.1. Infroduccion

Cada metodologia especializada en la implementacion de proyectos de
Inteligencia de negocios se desarrolla de manera detallada y puede ser
aplicada en todos los sectores del mercado, pero segun los criterios de
implementacion y las observaciones unas tienen un mejor desempeno que
otras, derivado del nivel de robustez para integrar modificaciones 0 mejoras

segun el comportamiento del entorno, las necesidades del negocio, las
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diversas fuentes de datos y las habilidades del personal encargado del
mantenimiento de la herramienta, ya que estas caracteristicas son las que
van realmente a proporcionar consistencia en los datos almacenados
(Cano, 2008).

Para el contexto de la investigacion de mercados se considera la
metodologia Kimball como la idonea para llevar a cabo implementaciones
en este modelo de negocios, ya que por su arquitectura proporciona un
enfoque de menor a mayor, caracterizindose por su versatilidad y la
compatibilidad con una serie de herramientas muy prdcticas para la

implementacion del Data Warehouse (Romeiro & Garmendia. 2007).

Con la metodologia Kimball es posible implementar DataMarts para cada
drea especifica segun cada cliente, para la informacion de ventas, giras,
distribucion y encuestas, sin necesidad de una gran disposicion de recursos,
ya que con esta metodologia se puede comenzar la integracion de estos

recursos a un gran almacén de datos (Sarango, 2014).

Una empresa de Investigacion de mercados busca la implementacion de
un sistema de informacion inicialmente por la necesidad de conocer las
capacidades infernas de sus procesos, pero la automatizacion en el
requerimiento de esta informacion permite centrarse en el cliente y es
donde comienza el desarrollo de una ventaja competitiva, ya que Kimball
se destaca por el nivel de concentraciéon al identificar de forma eficaz los
requerimientos y el valor asociado del negocio, dando oportunidad con su
estructura de que los datos sean usados para el desarrollo de relaciones

solidas (Lozano & Quintero, 2014).
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En este capitulo se establece la metodologia Kimball como la metodologia
mas eficiente para el desarrollo de estrategias de inteligencia de negocios
en el sector de Consultoria de Investigacion de Mercados a partir de la
experiencia que han tenido otras organizaciones del sector, y se definen los

diferentes atributos que debe tener para su potencializacion.

4.2. Sistemas de Informacién de Mercadeo con Metodologia Kimball

Los Sistemas de Informacion de Mercadeo son utilizados en muchas
organizaciones para comparar un software o mirar las capacidades de
diferentes ordenadores, pero en varias oportunidades se desvian de sus
fortalezas principales ya que no cuentan con una estructura interna que
logre en los infegrantes de la organizacion hablar en terminologias comunes
0 no estdn en la capacidad de adherirse a la cultura organizacional
(Cérdoba & Gonzalez, 2013).

Aunqgue no existe una metodologia determinada como la mejor para la
implantacion de Sistemas de Informacion de Mercadeo Tradicionales,
quienes se desempenan en este sector tienen claro que o que esperan es
que la metodologia elegida garantice un manejo absoluto de la
informacioén, haciendo énfasis en la informacidon de las ventas y la

operatividad de la misma (Marlo, 2015).

En la actualidad una organizacidon dedicada a la Investigacion de
Mercados debe manipular cantidades masivas de informacion, y es por esto
que Kimball se adapta y se ajusta mejor segun las funcionalidades, pues
cada dato por minimo o poco relevante que parezca debe tenerse en

cuenta, descontando responsabilidades a cada drea de la organizacion y
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asumiendo el correcto proceso de la informacion y agrupacion consistente

por areas de interés (Garzon, 2017).

La manera en la que Kimball realiza el modelado de los datos es de manera
dimensional, es decir que a diferencia de los modelos relacionales que solo
se enfocan en consultas con pocos registros de forma simultGnea, éste se
orienta al proceso de consultas que pueden soportar miles de registros de
manera simultdnea y permite definir relaciones enfre los datos para la
generacion de nuevas consultas que fortalezcan los andlisis y potencialicen

la foma de decisiones (Moreno, 2012).

Cabe destacar que una alta cantfidad de la informacion recolectada en las
organizaciones de Mercadeo son no computarizadas, por lo que Kimball
debe asociarse con tecnologias que faciliten la manipulacion de este tipo
de fuentes de informacion y aporte productivamente como apoyo a la

toma de decisiones estratégicas (Cabrera, Mordn & Ramirez, 2015).

El enfoque de la metodologia Kimball ademds, es uno de los mas acertados
para la ejecucidon de un proyecto donde se soporten las fuentes de
informacién de una organizacion del sector de investigacion de mercados,
ya que puede serimplementada en poco tiempo generando un retorno de
la inversion, siendo elemento clave para la competitividad frente a otras

organizaciones del mismo sector (Moreno, 2012).

La manera en la que funciona la salida de informacion o la extraccion de
los datos con la metodologia Kimball en un sistema de informacion también
es una ventaja fundamental, ya que el uso efectivo y la comprension
completa de la informacion allirequerida se vuelve importante para los altos

directivos y otros trabajadores dedicados al conocimiento organizacional,
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traduciéndose en el éxito estratégico y el valor agregado que no solo recibe
la organizacion sino que termina en valor agregado para el cliente (Romeiro
& Garmendia. 2007).

La metodologia Kimball no solo ayuda a mejorar los procesos de
informacion, sino que acopla las diversas fuentes de datos a los grupos de
inferés organizacionales, permitiendo que estén mejor preparados, mas
informados y puedan requerir mayor exigencia en la profundidad de los

andlisis en un mismo lenguaje (Herndndez, 2015).

Kimball se ha destacado por su habilidad para convertir la Informaciéon de
Marketing en modelos de gestion que a su vez difunden la cultura del

Marketing denfro de tfoda la organizaciéon (Balcdzar & Tocto, 2013).

4.3. Valor Agregado de un Sistema de Informacidon con Metodologia

Kimball a la Investigaciéon de Mercados

La investigacion de Mercados es un proceso de recoleccion de informacion
para un sector del mercado especifico, pero cuando se da uso a la
metodologia Kimball, se proporciona una enfrada confinua de datos para
la organizaciéon que desde el momento que son ingresados, se clasifican por

su drea de interés, sea ventas, productividad u operatividad (Chdavez, 2014).

Luego, el aprovechamiento de un sistema de informacion se da cuando la
empresa se enfoca en el andlisis del entorno, por lo que informacion
relacionada con la publicidad, la imagen, campanas, enfre otfras son la
columna vertebral del modelo y dan forma al almacenamiento

estructurado de la informacién con la metodologia Kimball (Rivadera, 2010).
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Ademds, Kimball se fortalece como una de las metodologias ideales para la
eleccion del software de inteligencia de negocios ya que es relacional por
su estructura, permitiendo el almacenamiento de datos histéricos que se
enfrelazan con ofras fuentes de informaciéon tanto internas como externas,
con una extraccién de informes facil de usar y comprender compuestos por
reportes y graficos estadisticos, manteniendo un 6ptimo desempeno y con

gran flexibilidad para realizar variaciones (Guevara, 2015).

4.4. Elaboracion de un proyecto de Inteligencia de Negocios con la

Metodologia Kimball

Segun las necesidades del negocio de investigacion de mercados, se debe
planear un programa de ejecucion desde el lanzamiento hasta el

despliegue de la informaciéon que se desea desarrollar (Chavez, 2014).

Entre los pasos que se deben realizar para lograr el propdsito de la
metodologia Kimball en una organizacion dedicada a la investigacion de

mercados estdn (Rivadera, 2010):

e La definicion del alcance, es decir, los requerimientos que normalmente
tiene una empresa en el sector de investigaciéon de mercados, como la
evaluacion de los resultados, la revision de la productividad en los
procesos operativos, los diferentes proyectos de informacion, las
decisiones estratégicas, la asignaciéon y la destinacion de recursos por

cada estudio, entre ofros.
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e La identificacion de tareas, ya que con una buena definicion de los
requerimientos, Kimball puede lograr a fravés de sus informes finales la
estabilizacion de los procesos, el aumento de la productividad, una
mayor rentabilidad del negocio y la creaciéon de valor, que es una de

las necesidades que mds manifiestan sus clientes.

e La programacion de las tareas, dado que la gestion activa de la
informacioén es la que traza politicas y disena con mayor claridad los
procesos organizacionales dentro de la herramienta con la

metodologia Kimball.

4.5. Fuentes de datos y Dimensiones del Negocio de Investigacion de

Mercados

La mayoria de las organizaciones dedicadas a la investigacion de mercados
pertenecen al sector privado, y aunque algunas tienen implementadas
herramientas de Inteligencias de Negocios, es dificil lograr mayor detalle de
la implantacion que llevaron a cabo para la ejecucion de las mismas
(Martinez, 2006).

Actualmente, las organizaciones de investigacion de mercados que llevan
varios anos realizando andlisis de satisfaccion, comparacion de precios,
posicionamiento de marcas, entre otros andlisis, buscan no solo entregar
nUmeros a sus clientes, sino que les interesa consolidar cada resultado de sus
demds clientes y poder realizar consultas por el sector en el que se
desempenan, el tipo de indicadores o andlisis que se generaron, logrando
dar cifras que puedan ser comparadas con todo el sector de interés vy

tengan un mayor contexto para la industria (Kotler & Keller, 2009).
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Para lograr dar un contexto amplio a cada cliente de la investigacion
realizada, a la empresa de investigacion de mercados muchas veces le
toca hacer consultas manuales y extensas para recopilar la mayor cantidad
de estudios que puedan ser comparados con la investigacion actual, lo que
evidencia la necesidad de automatizacidon y organizacion de la
informacioén, que permitan obtener un filtrado optimo de la informacion
requerida, dar un mejor andlisis y entregar las conclusiones mds acertadas

al cliente final (Mosquera, 2016).

El modelo de Kimball, al tener una estructura dimensional, permite dar un
mayor nivel de detalle respecto a sus fuentes de datos y dimensiones que
las componen para los requerimientos que surgen en una organizacion de

investigacion de mercados (Garzén, 2017).

En la Tabla 4.1 se observan diversas fuentes de datos que componen a una
organizacion dedicada a la Investigacion de Mercados y sus dimensiones o

variables mds comunes.

TABLA DE
PROCESO DE NEGOCIO | DIMENSIONES MEDIDAS
HECHOS
Sector
Clientes Actividad Total Clientes Clientes
Estado
Tipo
Cantidad de Encuestas | Total Tipos de
Tipos de Estudios Estudios
Afio Estudios
Periodicidad
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Cliente

Ano
Total Facturacion
Facturacion Mes Facturacion
Total Clientes
Valor

Encuestador

Ciudad

Fecha
Total Giras
Giras Costo Giras
Total Ciudad
Cliente

Estudio

Cliente
Preguntas, Quejas y Total Clientes
Tipo PQR
Reclamos Total Tipo
Fecha

Cargo

Informacién Salario
Total Empleados | Empleados
Empleados Género

Edad

Tabla 4.1. Nivel de detalle en una organizacion de Investigacion de
Mercados (Garzén, 2017)

El nivel de granularidad ademds, depende en gran medida de las diversas
fuentes de datos con las que cuenta la organizacion. Una empresa del
sector de investigacion de mercados normalmente debe contar con
sistemas de informacidn que apoyan la operaciéon, como la administracion
de recursos humanos para cada tipo de estudio, segin el canal y la
cantfidad de encuestas, o sistemas fransaccionales que registren el tiempo
de duracion de encuestas por estudio, la hora de inicio, la hora de
finalizaciéon, los gastos por encuesta, y hojas de cdlculo que incluyen
matrices o tablas dindmicas que apoya la optimizacion del tiempo y de los

recursos humanos y financieros (Adam & Ebert, 1991).
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Al utilizar la metodologia Kimball con su estructura dimensional, las fuentes
de datos deben ser consolidadas constantemente, para que en la
obtencion de reportes haya un histérico Util de informacion y se evidencie
con mayor facilidad el comportamiento de las operaciones tanto con el
personal como con el presupuesto destinado, creando la oportunidad de
realizar proyecciones que permitan establecer metas mds solidas para un
mercado que por su actividad, normalmente puede ser muy variable (Mejia
etal, 2014).

Para el diseno inicial no es necesario pensar en la ampliacion del espacio
en disco, pero si la herramienta comienza a ser utilizada por todas las dreas
de la organizacion y los usuarios que comienzan a utilizarla incrementan, la
memoria intferna destinada para ello deberd crecer en un mediano plazo
(Howson, 2008).

4.6. Software de Inteligencia de Negocios con la Metodologia Kimball

Con la seguridad que manejan las empresas de software actualmente y lo
celosos que son con las metodologias de implementacion de sus sistemas
de informacién, se ha vuelto una tarea compleja conocer las herramientas
o plataformas empleadas para el desarrollo de sus soluciones y aplicaciones

con la filosofia de Kimball (Branzini, Fleitas & Secondi, 2011).

Sin embargo, si se revisa de manera detallada cada informe que se le
entrega al usuario final y las metodologias analiticas que se utilizan para el
desglose y exploraciéon de los andlisis previos al informe, la mayoria de las

empresas reconocen que sus bodegas de datos estdn implementadas a
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partir de modelos dimensionales como Kimball, pero en plataformas con

mayor capacidad para modelos relacionales (Soto, 2016).

Entre las empresas que utilizan modelos dimensionales se encuentran
Business Objects (SAP), Cognos y MicroStrategy. Microsoft tiene la ventaja de
que la funcionalidad de sus herramientas depende del tipo de informacidn
o bases de datos que le sean suministradas y SQL también fiene
capacidades hibridas ya que puede soportar modelos tanto dimensionales
como relacionales. En el caso de SAS, su éxito estd ligado mds al modelado
estadistico y no a la forma en que almacena la informacioén. Oracle utiliza

un modelo relacional y no dimensional (“Kimball Forum™, 2010).

4.7. Casos de éxito de Herramientas de Inteligencias de Negocios con la

Metodologia Kimball

Se revisaran tres casos exitosos de empresas grandes aplicados a unidades

de negocio elegidos por el cuadrante Gartner.

¢ QlikView - Caso de Casa de Empeno

QlikView fue utilizada como herramienta estratégica para monitorear de
manera efectiva los indicadores clave de desempeno definidos para
una casa de empeno, utilizando un cuadro de mando conectado en
tiempo real a tableros de control. Esta implementacion se realizé a través
de la metodologia Kimball, para desarrollar diferentes DataMarts (Mejia
et al, 2014).
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Uno de los elementos utilizados fue QlikView Client, a través del cual se
realiza la extraccién y el procesamiento de los datos para poder aplicar
las reglas del negocio deseadas. Otro elemento que incluye la
herramienta es el QlikView Server, donde se programan las tareas de
carga de informacioén, su periodicidad y se definen los permisos de
usuarios. Access Point es un elemento que facilita al usuario final la
consulta de toda la informacién del cuadro de mando a través de un

navegador (Garcia & Hermsen, 2013).

La aplicacién consolidada presenta una pestana donde se observan los
KPIs del cuadro de mando, y después se encuentran ofras pestanas que
funcionan como tableros de confrol, es decir que detallan todas las

métricas que afectan a cada uno de los KPIs (Mejia et al, 2014).

Por ejemplo, un KPI es la perspectiva de aprendizaje y detalla las matrices
de capacitacion de los empleados, los cursos tomados por sucursal, el
inventario de productos, la lista de empleados, la lista de clientes, entre
otras, que ademads pueden filtrarse por variables de interés como el mes,

ano u ofras busquedas mds especificas (Eckerson, 2010).

EL uso de QlikServer facilité considerablemente el proceso de ETL y el
diseno del modelo dimensional gracias a que la forma en que asocia los
DataMarts permite generar un mayor conocimiento centrado en el
usuario final, permitiéndole una exploracion con tiempos mdas cortos y el

uso de cifras precalculadas (Mejia et al, 2014).

Pentaho - Universidad de Tarapacd en Chile
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Pentaho fue la herramienta seleccionada para implementar un
DataMart centrado en el drea de admision y matricula de la vicerrectoria
académica de la Universidad de Tarapacd en Chile. Para el desarrollo
exitoso de los elementos de infeligencia de negocios en este proceso, se
recogieron todos los requerimientos relevantes del negocio, se investigd
en detalle el indicador clave de rendimiento del drea (KPI), se analizaron
las diversas fuentes de datos a utilizar y se desarrolldé un modelo
dimensional basado en la metodologia de Kimball (Fuentes & Valdivia,
2010).

El drea de admisidon y matriculas universitario carecia de herramientas
automatizadas que ayudaran a profundizar el nivel de conocimiento de
la informacion acerca de los alumnos que se postularon y matricularon,
por lo que esta informacidn se utilizd como el KPI principal, al ser la base
para la enfrega de indicadores importantes no solo dentro del drea de
admisiones y maltriculas, sino para toda la universidad (Fuentes &
Valdivia, 2010).

La mayor parte de los datos infernos que posee la universidad se
enconfraban integrados en bases de datos relacionales, por ejemplo Ia
base de datos de admisiones confiene informacion como datos
personales de los postulantes, el puntaje de la prueba de seleccion y la
ponderacion de las notas de ensenanza media, y la base de datos
académica contiene informacién de las diferentes facultades, escuelas
y sedes, pero la mayoria de las bases de datos poseen atributos

identificables para reunir tablas de distintos origenes (Wolff, 2002).

Las herramientas de Penatho que se utilizaron fueron: Kettle para el

proceso de ETL, Mondarian para en andlisis OLAP, Jpivot para la
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generacion de reportes y la Community Framework Dashboard para la
creacion de los dashboards. Ademds, se utilizO una herramienta
denominada Open Flash Cart para crear tablas mds sofisticadas

(Bouman & Dongen, 2009).

La creacion del DataMart permitid que los usuarios que hacen parte de
la vicerrectoria académica visualicen la informacion que diariamente
requieren a través de una herramienta de procesamiento analitico OLAP,
complementada por herramientas para la generacion de reportes y la
creacion de dashboards, que en conjunto conforman la plataforma de
Inteligencia de Negocios que tiene como principal objeto el soporte de
los requerimientos de informacion y andilisis asociados al proceso de

admision y matricula (Sofomayor, 2009).

Microsoft - Empresa de Libros Books center

Books Center es una empresa referente en el sector de ventas de libros,
por lo que necesita mantenerse a la vanguardia de la tecnologia para
continuar siendo la empresa lider en el sector a fravés de atencion a sus
clientes con diagndsticos tempranos y disposicion oportuna de

informacion (Valera & Quispe, 2017).

Microsoft es la herramienta tecnoldgica con la que se brindd soporte a la
toma de decisiones a partir de informacidén confiable, precisa y oportuna,
bajo la plataforma de Microsoft Azure y Power BI, y la metodologia Ralph
Kimball, especificamente en el proceso de ventas, como apoyo a la
gerencia al proporcionar informacién valiosa que apoya los datos al

momento de tomar decisiones (Valera & Quispe, 2017).
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El esquema dimensional no solo brindd un mejor andlisis de los datos que
maneja a nivel general foda la empresa, sino que permitié que los datos
fueran accesibles de tal manera que cada usuario decida como
analizarlos para el desarrollo de estrategias mds efectivas (Rivadera,
2010).

Las herramientas de Microsoft que se utilizaron fueron: SQL Server Business
Intelligence para el proceso de ETL, AnalysServices para en andlisis OLAP,
Microsoft Azure para la construccion del DataMart, Erwin Data Modeler
para la elaboracion del modelo l6gico vy fisico, y MS Excel 2013 + Power

Bl para la creacion de interfaces (Ramos, 2011).

Aungue Microsoft SQL Azure es un servicio de bases de datos
relacionales, en el esquema bajo el cual se desarrollé este proyecto,
facilitd las tareas de almacenamiento y despliegue de multiples bases de
datos, ademas su disponibilidad y tolerancia a fallas son caracteristicas
propias del servicio que no necesitan administracion fisica (Chappell,
2010).

Mejoramiento de la Metodologia Kimball en la Investigacion de

Mercados

Al utilizar DataMarts para el modelado de los datos, Kimball tiene mayor

riesgo de descentralizar la informacién que es realmente de utilidad para la

organizacion, lo que se ve compensado con la agilidad en la respuesta, ya

que solo debe procesar una consulta. Pero para atacar ese riesgo, las

organizaciones deben tener en cuenta que al contar con DataMarts por
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cada proceso que integra la organizacion, las fuentes de datos deben ser
muy organizadas, con una alta consistencia y credibilidad de los datos alli
almacenados, para minimizar gran parte de la informacién que no puede
cruzarse y mantener sentido del negocio para la generacion de ventajas
competitivas y oportunas (Tittarelli, DaCosta & Amborgi, 2016).

La mayoria de los Software para el desarrollo de proyectos de Inteligencia
de Negocios cuentan con herramientas de apoyo que facilitan la
centralizacion de la informacion cuando se frabaja bajo la Metodologia
Kimball, permitiendo todo tipo de requerimientos realizados por los usuarios
de manera agil y veraz, ya que la flexibilidad de su arquitectura puede
implementarse prdcticamente en cualquier entorno de frabajo (Trujillo,
2016).

Asi, el uso de la metodologia Kimball cuenta con casi todos los softwares de
Inteligencia de Negocios como aliados estratégicos para adaptarse y serlo
mas Util y completa posible respecto a las necesidades de visualizacion de

informacion (Guerra & Marcillo, 2015).

Aunque esa capacidad de adaptacion se convierte en un logro para
cualquier organizacion, la metodologia Kimball tfiene una alta complejidad
asociada al procesamiento de cada DataMart para consolidar el Data
Warehouse. La mejor manera de tener esa complejidad bajo conftrol, es
contando con recurso humano que tenga alto conocimiento en la
herramientay esté enla capacidad de dar soporte al momento de navegar
denfro de ella, permitiendo identificar las actividades para todos los
empleados o usuarios que trabajan directa o indirectamente con ella
(Trujillo, 2016).
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4.9. Propuesta de Modelo de Inteligencia de Negocios con Metodologia

Kimball orientado a una Compaiia de Investigacion de Mercados

En aras de enfregar un contexto de negocio de lo que se ilustra a

continuacion, en la Figura 4.1 se toman como base los siguientes conceptos:

* Dimensiones: Son todas aquellas caracteristicas del negocio que permiten
responder las preguntas de que son sujeto de andlisis en casos cotidianos al
interior de la organizacion, por ejemplo cuando se compra un producto, una
dimension puede mostrar donde se presenta mejor comportamiento de
clientes, quién es el vendedor con mds clientes rentables o qué producto es
el que mds se vende. En la Figura 4.1 las dimensiones son aguellas que estdn

antecedidas por la palabra “Dim_".

* Relaciones: representan las asociaciones l6gicas de Ia informacion con

base en las necesidades y reglas de negocio.

* Facts o tablas de hechos: es la tabla central que almacena todos los datos
cuanfificables del DataMart o drea de negocio, por ejemplo, el valor de las
ventas, el costo, la cantidad de clientes, cantidad de productos, el
promedio de ventas, entre otros; ademads permite la conexion entre Ias

dimensiones.

En la Figura 4.1 se puede interpretar que se tienen tres facts o tabas de
hechos: “Fact_Ventas”, “Fact_Operaciones” y “Fact_Finanzas”. Con estas
tablas se pueden responder preguntas mds elaboradas como: spor qué la
productividad del proceso de operaciones en determinada ciudad es mds

eficiente en el primer semestre del ano?, scudl es el estado de clientes por
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tipo de producto y respecto a su comportamiento en créditos, qué nuevas

compras han realizado estos clientes?

Otro ejemplo es que, en el DataMart de Operaciones hay una dimension
que hace referencia a toda la informaciéon geografica donde se realizaron
todas las encuestas de una investigacion determinada, y esta dimension
puede enlazarse con la dimension de Productividad para obtener
indicadores de oportunidad en la enfrega de esa investigacion o con la
dimensién de Encuestas para tener datos precisos como el margen de

utilidad o la tasa de respuesta.
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Figura 4.1. Propuesta de Modelo Bl con Metodologia Kimball para Compania de Investigacién de Mercados (Elaboracién Propia)
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En el modelo de la Figura 4.1. se propone integrar tres DataMarts de los
procesos mas importantes en una empresa del sector de investigacion de
mercados: Operacion, Ventas y Finanzas. Cada DataMart estd compuesto
por una tabla de hechos con varias dimensiones que permiten cruzar varias
de sus variables clave con las variables principales de los demds DataMarts,
siendo de utilidad no sélo en el proceso estratégico de toma de decisiones
sino también en los procesos mds técnicos para optimizar recursos y definir
mejores estrategias en términos de los clientes y las utilidades de la

organizacion.

Con estos DataMarts se tiene la etapa inicial del desarrollo de un sistema de
informacién de Marketing donde se cruzan variables de las dimensiones de
cada DataMart, de los cuales pueden obtenerse informes de utilidad entre
procesos de la organizacion, y posteriormente se puede evaluar el
desempeno del modelo, para hacer la definicidn de ofros procesos que
fortalezcan las tareas que comunmente realizan los usuarios finales del
mismo, ya que por la estructura del modelo, la infegracion de nuevos
DataMarts no seria muy compleja y fampoco significaria mayor tiempo de
ejecucion en la obtencion de informes, aportando reportes mas completos
y consolidacion de informacion transversal para la toma de decisiones de

toda la organizacion.
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4.10. Conclusiones

Utilizar herramientas dedicadas a la Inteligencia de Negocios permite tener
un enfoque en el monitoreo y andlisis de o que es realmente importante
para las organizaciones, creando una ventaja al momento de tomar
decisiones importantes y de manera oportuna, por la facilidad para la

segmentacion.

Los esquemas dimensionales son la mayoria de las veces los mds apropiados
para integrar bases de datos de diferentes origenes, ya que no solo se
destacan por su eficiencia y la simplicidad respecto a ofros esquemas de
modelado, sino que convierten las diversas fuentes en una Unica fuente de

informacioén correspondientes a toda la organizacion en general.

Los complementos y diferentes herramientas que componen a las
plataformas de Inteligencia de Negocios, son en general de gran utilidad
para que cada etapa de un proyecto de implementacion de una solucion
de Inteligencia de Negocios sea resuelta de la manera mds adecuada,
presentando la cobertura completa y madura para llevar a cabo proyectos

mas sofisticados y desarrollados.

Incorporar elementos de Inteligencia de Negocios en cualquier
organizacion, es una tarea que requiere una alta inversion de tiempo para
analizar requerimientos y comprender distintas actividades dentro de la
organizacion, ya que asi se originan diversos beneficios para la gestion del
negocio, la optimizacion de recursos, la disminucion de fiempos de

ejecucion y el apoyo en el proceso de la foma de decisiones.
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El esquema dimensional no solo brinda un mejor andlisis de los datos que se
manejan a nivel general en las organizaciones, sino que permite que los
datos sean accesibles de tal manera que cada usuario decida como

analizarlos para el desarrollo de estrategias mdas efectivas.

Se debe tener alto detalle en laimplementacion de la metodologia Kimball,
especialmente cuando las empresas tienen diferentes formas de medir sus
indicadores dentfro de cada proceso, ya que de no lograr una consolidacion
6ptima de la informacidn, las empresas van a seguir tommando decisiones no

establecidas.

El tema de recursos de |las organizaciones se debe evaluar antes de iniciar
la ejecucion de un proyecto de inteligencia de negocios, ya que por la
rapidez en la que se logran ejecutar tareas es muy probable que se dejen

de necesitar o se desaprovechen recursos.
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