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RESUMEN

En el marco actual de la empresa, la confluencia de nuevas infraestructuras de
comunicaciéon con potentes y flexibles herramientas de tratamiento de
informacion (bases de datos, Data Warehouse —-DW-, Data Mining,...) mejoran
la calidad, cantidad y eficiencia de los datos comerciales, asi como el analisis,
procesamiento y comunicacion de los mismos. En otras palabras, pueden
aportar a las corporaciones la base tecnolégica necesaria para afrontar los
nuevos retos de la situacién actual y las perspectivas de futuro de la gestion
comercial. De ahi, que en este trabajo, se resalte el hecho de que las bases de
datos y el DW permiten en primera instancia el almacenamiento adecuado de
los datos obtenidos de las actividades habituales de organizacion, produccion,
control de gestion, marketing, planificacion estratégica etc.. Pero, ademas se
incide en otro hecho, que es el que a través de dichas herramientas las
corporaciones pueden extraer de dichos datos, la informacion y el conocimiento
gue necesitan para identificar y responder estratégicamente a las necesidades
de su actividad comercial. Permitiendo un mejor conocimiento del cliente para
poder desarrollar productos y/o servicios enfocados a sus expectativas.
Ayudando a desarrollar camparfas basadas en perfiles con productos, ofertas y
mensajes dirigidos especificamente a ciertos tipos de clientes. Como resultado
se mejora el proceso de comunicacién entre la empresa y el cliente, hecho que
redunda en la fidelizacion de los clientes y en el aumento drastico de la eficacia

de las acciones de comunicacion.



BASES DE DATOS Y DATA WAREHOUSE: HERRAMIENTAS
ESTRATEGICAS PARA LA EFICACIA COMERCIAL
Hurtado Torres, M. Visitacion
Abad Grau, M. Mar
Hornos Barranco, Miguel J.
Montes Soldado, Rosana
Departamento de Lenguajes y Sistemas Informéticos
Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales. Universidad de Granada

Palabras clave: Data Warehouse, bases de datos, gestion comercial

1. INTRODUCCION

En el ambito de las organizaciones, tecnologias de la informacion tales como
las bases de datos y los almacenes de datos o Data Warehouse (DW) han
soportado, en primera instancia, el almacenamiento de items de informacién
proveniente de la automatizaciébn de los procesos de caracter tipicamente
repetitivo o administrativo.

Pero en la actualidad se ha de sefalar que también se puede contar con dichas
tecnologias para dar apoyo en aquellas actividades donde la aplicacién del
conocimiento, la experiencia y la propia coordinacion juegan un papel
fundamental en la eficiencia y productividad. Especialmente en los procesos
para mejorar la calidad en la atencién y satisfaccion de los clientes, hecho que
sin duda redunda en la eficacia comercial de las empresas.

En este trabajo, en primer lugar se incide en la importancia que tiene para la
empresa el proceso de transformacion de los datos operacionales en
informacion y conocimiento. Posteriormente, se indican cuales han sido los
esfuerzos de las empresas por incorporar soluciones que mejoren sus
procesos comerciales, a través de un tratamiento adecuado de la informacién.
Pasando a comentar mas en detalle una de las soluciones, el Data Warehouse,
que permite la captura, recoleccion, filtrado, consolidacion, y establecimiento de
relaciones de la informacion organizacional. Posteriormente, se exponen varias

razones que justifican la creacion del DW para obtener la informacion necesaria



en los procesos de gestion comercial, en lugar de obtener esa informacion
directamente de las bases de datos de las aplicaciones operacionales.
Finalmente, se ilustra como el DW puede dar respuesta al reto actual de las
corporaciones de reenfocar su atencion a la relacion con el cliente.

2. DE LOS DATOS A LA INFORMACION Y DE LA INFORMACION AL
CONOCIMIENTO

El nivel competitivo alcanzado en las empresas, les exige desarrollar nuevas
estrategias de gestion de uno de sus recursos mas valiosos, el de la
informacion.

En la actualidad las organizaciones, en sus bases de datos, almacenan
electrénicamente datos tanto internos como externos de clientes, productos,
servicios, estructura organizativa, canales de distribucién, operaciones,
personal, proveedores, competencia, mercado, coyuntura socioeconomica,
encuestas, etc. Sin embargo, esta enorme y creciente cantidad de datos no se
suele corresponder con una mayor accesibilidad a la informacién de utilidad en
la gestibn comercial.

Para entender esta aparente contradiccion es necesario aclarar qué es dato,
gué es informacion y qué es conocimiento.

Los datos hacen referencia a los hechos que son capturados y guardados en el
entorno empresarial, pero que no necesariamente tienen que ser utiles, ya que
a priori carecen del contexto en el que aplicarlos. Tradicionalmente los datos se
encuentran dispersos a través de la organizacion e infrautilizados en muchas
ocasiones.

La informacion, en cambio, relaciona datos en un contexto conocido y por tanto
es de utilidad para que el analista extraiga conclusiones.

Subiendo un peldafio mas es este proceso se encuentra el conocimiento, que
implica que las tendencias observadas en la informacion se conocen y pueden
ser institucionalizadas y embebidas en algun proceso de negocio de la
empresa. Por tanto, con los datos, la empresa almacena eventos que tienen
lugar en la misma, con la informacion responde a los eventos y con el

conocimiento puede anticiparse a los mismos (Figura 1).



En este sentido, el esfuerzo de las organizaciones debe estar en convertir la
enorme cantidad de datos, que posee en sus bases de datos corporativas, en
informacion util, para finalmente extraer el mayor conocimiento posible.
Manifestandose asi el verdadero poder de la informacion en la gestion de los
recursos disponibles, en general, y el poder estratégico de ésta en la gestion
comercial. Ya que, el proceso de gestion comercial es una actividad que
implica el procesamiento de grandes cantidades de datos para extraer
relativamente pocas cantidades de informacion y/o conocimiento.

La informacion y el conocimiento obtenido facilitaran una estrategia de negocio
centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos
presentes y previsibles de los clientes.

3. AVANCES TECNOLOGICOS EN LA GESTION COMERCIAL

En un principio en la mayor parte de las empresas, esta necesaria
capitalizacion de la informacion comercial ha venido de la mano de la
incorporacion de bases de datos relacionales. EI modelo relacional tiene entre
sus objetivos guardar la integridad de los datos obtenidos en los procesos
transaccionales automatizados (OLTP: Procesamiento Transaccional en
Linea). Sin embargo, este modelo no se corresponde con la forma en la que el
usuario percibe la gestion del conocimiento de un negocio, en general, y la
gestién del conocimiento comercial, en particular. De hecho, Codd afirmé que
aungue los sistemas de gestion de bases de datos relacionales, han sido muy
beneficiosos para los usuarios, nunca han sido disefiados para proporcionar
funciones potentes de sintesis, analisis y consolidacién de los datos [4].
Teniendo presente ese hecho y el hecho de que la economia actual esta
centrada en el cliente, las corporaciones deben impulsar diversos esfuerzos
técnicos y metodoldgicos para intentar acometer el objetivo de reenfocar su
atencion a la relacion con el cliente.

Como parte de dichos esfuerzos se deben crear una serie de indicadores
nuevos que permitan conocer aspectos tales como la satisfaccion del cliente,
fidelidad, ciclo de vida del cliente, etc., asi como indicadores sobre el
desempefo del equipo comercial y de los departamentos de servicio al cliente

cuando existen. Sin embargo, esta es una informacion que en muchas



ocasiones no procede, o no con tanto detalle, las bases de datos de los
sistemas transaccionales que las empresas utilizan para la operacion diaria.
Por ello, muchas empresas deciden introducir o desarrollar soluciones CRM
(Customer Relationship Management) [9] que les permiten automatizar la
actividad comercial, dar soporte a campafas orientadas a segmentos de
clientes y una serie de funcionalidades mas que les brindan la informacion
necesaria para construir indicadores sobre la actividad comercial y
caracteristicas de la relacion del cliente con la corporacion, ademas de poder
detectar necesidades de sus clientes.

Este esfuerzo puede constituir un primer paso para comenzar a obtener
informacion o mejorar la calidad de ésta y dar seguimiento a una parte
importantisima de la operativa de la empresa, que es la gestion comercial.

Un segundo paso, no necesariamente posterior al primero, consiste en la
creacion de un repositorio histérico de informacién cuyas unidades principales
son el cliente, el producto y la organizacion.

Se introduce asi el término Data Warehouse, para referirse al repositorio, y
datawarehousing para referirse a la captura, recoleccion, filtrado, reconciliacion,
limpieza, depuracion, carga, consolidacion y establecimiento de relaciones
entre la informacién proveniente de distintas fuentes, sobre la base de un
modelo de informacion al servicio del negocio [2].

El objetivo de conformar este repositorio es el de tener acceso a una vision
histérica y sobre distintos aspectos de los clientes con el objetivo de crear
indicadores de gestidén y suministrar informacién para mejorar los procesos de
marketing y de rentabilidad y control de riesgos. Por ello, a continuacion
veremos con un poco mas de detalle las claves de este proceso.

4. DATA WAREHOUSE: UNA PLATAFORMA PARA LA GESTION DE LA
INFORMACION

A partir de mediados de los ochenta, en el entorno empresarial, ha cobrado
importancia el concepto Data Warehouse o almaceén-factoria de datos,
entendido como la plataforma que concentra toda la informacién de interés

para la organizacion, sus fuentes de informacion son tanto las bases de datos



corporativas, como otras fuentes externas (por ejemplo, actualmente Internet

se ha convertido en la fuente mas importante de suministro de datos).

Existen numerosas definiciones de Data Warehouse, si bien la mas conocida

fue propuesta por Inmon [5] “Un DW es una coleccion de datos orientados a

temas, integrados, no-volatiles y variante en el tiempo, organizados para

soportar necesidades empresariales”.

Con el Data Warehouse se integra y se facilita el acceso a la informacion,

eliminando aquellos datos que obstaculizan la labor de andlisis de informacién

y entregando la informacion que se requiere en la forma mas apropiada [7] [8].

La estructura basica de la arquitectura DW incluye (figura 2):

= Datos operacionales: fuente de datos para el componente de
almacenamiento fisico.

= Extraccion de Datos: seleccion sistematica de datos operacionales usados
para poblar el componente de almacenamiento fisico.

= Transformacién de datos: Procesos para sumarizar y realizar otros cambios
en los datos operacionales y para reunir los objetivos de orientacion a
temas e integracion.

» Carga de Datos: insercion sistematica de datos en el componente de
almacenamiento fisico.

= Data Warehouse: almacenamiento fisico de datos de la arquitectura DW.

» Herramientas de Acceso al componente de almacenamiento fisico DW:
herramientas que proveen acceso a los datos.

Hay que sefialar que el disefio del Data Warehouse no es un proceso trivial, se

debe elegir, en base a la informacién que se desea explotar, los datos que se

guardaran, la unidad minima de éstos, la estructura de las entidades de

informacion, las dimensiones que se estudiaran, estadisticos intermedios que

se deben conservar y muchos aspectos mas para que el disefio responda a las

necesidades de informacion de distintos departamentos o areas y niveles

jerarquicos de la empresa, asi como la eficiencia en la provision operacional de

dicha informacién [6].

En este sentido, las bases de datos que conforman el componente de

almacenamiento fisico del DW se caracterizan por los siguientes aspectos:



» Integradas: deben constituir un conjunto de datos y metadatos
perfectamente integrados con respecto al nombre de las variables, formatos de
los distintos campos, medida de los atributos, codificacion, etc.

» Teméticas: las bases de datos deben conformarse hacia materias o temas,
como clientes, productos, campafas, etc., a diferencia de las bases de datos
de los sistemas operacionales, mas orientadas a procesos administrativos.

= HistoOricas: éste es un factor clave en la toma de decisiones, contar con
informacion historica para comparar datos en distintos periodos e identificar
tendencias. El tiempo debe estar en todos y cada uno de los registros del DW,
de manera que, cuando un dato entra en el DW se sepa en qué momento tenia
ese valor.

* No Volatiles: la informacion una vez incorporada al DW debe mantenerse,
en general, invariable, cargandose una vez en el tiempo y no permitiendo
actualizaciones de los datos.

5. JUSTIFICACION DEL DATA WAREHOUSE EN LA GESTION COMERCIAL
Existen varias razones que justifican la creacion del Data Warehouse para
obtener la informacion necesaria en los procesos de gestion comercial, en lugar
de obtener esa informacion directamente de las bases de datos de las
aplicaciones operacionales:

= Rendimiento: se tarda mucho menos en acceder a los datos del repositorio
del Data Warehouse que en hacer una consulta a varias bases de datos
distintas. Ademas hacer consultas complicadas a las bases de datos de los
sistemas operacionales puede empeorar el tiempo de respuesta de estos
sistemas para otros usuarios.

= Multiples origenes de datos: combinar los datos de distintas fuentes suele
ser una tarea bastante complicada para las personas encargadas de tomar
decisiones con esa informacion. Normalmente hay que homogenizar los datos
de una forma u otra. Por ejemplo, es probable que no se utilicen los mismos
criterios de almacenamiento (nombres de las entidades, atributos
considerados, tipos etc.) en las bases de datos de distintos departamentos. Sin

embargo, en el DW los datos se homogenizan durante el proceso de carga.



» Limpieza de los datos: las empresas no siempre cuentan con aplicaciones
Gnicas para cada parte de la operativa del negocio, sino que pueden poseer
replicaciones y distintos sistemas para atender un mismo conjunto de
operaciones, y en esos caso es probable que las bases de datos de los
sistemas operacionales contengan datos duplicados, a veces erroneos,
superfluos o incompletos. Estos datos se corrigen durante el proceso de carga
al Data Warehouse.

= Ajustes: en ocasiones se hace necesario un ajuste de los datos para
posibles comparaciones. Por ejemplo si se estd combinando informacion
financiera de distintos paises habra que ajustar toda esta informacion conforme
a una Unica norma contable para hacerla comparable. Esos ajustes ya se
realizan en el DW durante el proceso de carga mencionado.

» Periodicidad: La periodicidad de los datos en las distintas bases de datos
puede ser distinta diaria, semanal, mensual etc..Como en los casos anteriores
para posibles comparaciones es necesaria la homogeneizacion ya realizada en
el DW.

» Datos histéricos: Los datos historicos no se suelen guardar en los sistemas
operacionales, pero son un elemento esencial de cualquier analisis. El Data
Warehouse es el lugar adecuado para estos datos.

= Agregados: Muchas veces para tomar decisiones, no es necesario entrar en
la linea de mas detalle durante el analisis, en este sentido, en el Data
Warehouse se suelen guardar solo los agregados necesarios (por ejemplo el
importe total de ventas trimestralmente en cada punto de venta, el tipo de
publicidad més efectivo en funcion de la edad del publico objetivo etc.).

Por tanto, la plataforma Data Warehouse lejos de ser un punto final en la
cadena de automatizacion de la actividad y gestiéon del conocimiento de la
organizacién, se ha convertido en la puerta hacia una nueva dimension en la
concepcion de las corporaciones.

El Data Warehouse junto con una nueva serie de herramientas, enmarcadas
bajo la denominacién de Data Mining- (mineria de datos) permiten, no sélo, el
andlisis de la informacion, sino también, y esto es lo realmente importante y

diferencial, el planteamiento y descubrimiento automatico de hechos e hipétesis



(patrones, reglas, grupos, funciones, modelos, secuencias, relaciones,
correlaciones...) que pueden desembocar:
= En importantes descubrimientos para la gestion comercial de
informacion y/o conocimiento no visibles a partir de los grandes
volumenes de datos almacenados en las bases de datos de los sistemas
operacionales de las corporaciones.
= En un aumento de la eficacia y productividad para las empresas en el
terreno comercial.
6. LOGROS DEL DATA WAREHOSE EN LA GESTION COMERCIAL
El proceso de remodelacion de las empresas, para adaptarse a los nuevos
escenarios comerciales y a las necesidades del cliente, tiene entre sus
principales retos [10]:
= EI enfoque al cliente: el centro de la economia actual ya no es el
producto sino el cliente.
= Inteligencia de clientes: Se necesita tener conocimiento sobre el cliente
para poder desarrollar productos/servicios enfocados a sus expectativas.
» Interactividad: El proceso de comunicacion debe pasar de un mondlogo
(de la empresa al cliente) a un dialogo (entre la empresa y el cliente).
» Fidelizacién de clientes: Es mucho mejor y mas rentable (del orden de
seis veces menor) fidelizar a los clientes que adquirir clientes nuevos.
= EIl eje de la comunicacion es el marketing directo enfocado a clientes
individuales en lugar de en medios "masivos” (TV, prensa, radio etc.).
» Personalizacion: Cada cliente quiere comunicaciones y ofertas
personalizadas
Por tanto, el reto actual de las corporaciones es conseguir conocer a los
clientes y actuar en consonancia, cuando en lugar de tener unos pocos cientos
clientes, como se tenia antes de la globalizacibn de mercados, se pueden
llegar a tener millones.
En ese sentido, el reto es tecnoldgicamente posible con soluciones basadas en
el uso de DW y bases de datos combinadas con otras tecnologias de la
informacion y la comunicacion, tales como técnicas estadisticas y de mineria

de datos, sistemas de informacion geogréfica, uso de intranet, extranet e



Internet, etc. A través de dichas soluciones se puede dar respuesta a los retos
indicados anteriormente:

= Enfoque al cliente: las bases de datos ahora son teméticas y entre sus
temas o materias de interés se encuentran los clientes, ademas de otros como
productos, campafias, ventas, competencia, etc.

» [nteligencia de clientes: se pueden crear y tener acceso a una serie de
indicadores que permitan conocer aspectos tales como:

= Quiénes son para la corporacion los clientes fieles, ocasionales,
potenciales o cuales reportan la mayor parte de los ingresos, por
ejemplo a través de la segmentacién por modelos estadisticos de la
base de datos.

= Cual es la tipologia de disposicion al consumo, los habitos de consumo,
la rentabilidad, por ejemplo mediante técnicas de analisis de los datos.

s Cuales son éareas donde se concentran los clientes actuales y los
potenciales, cuales son las éareas de cobertura, en definitiva, el
geomarketing es posible con la combinacion de los datos almacenados
y los GIS (Sistemas de Informacion Geogréfica).

» [nteractividad: la combinacion DW con Internet/Intranet esta dando lugar a
un nuevo concepto los cyberwarehose [1] que posibilitan una nueva
comunicacion on-line entre la empresa y el cliente que dilata el tiempo (24h al
dia) y agiliza y aumenta la disponibilidad de comunicacion.

» Fidelizacién de clientes: un mejor conocimiento del cliente permite que se
mejoren constantemente las caracteristicas de las ofertas, el enfoque de las
mismas y los servicios consiguiendo “atrapar al cliente”. Ademas, con nuevos
datos provenientes de proveedores externos se puede ampliar la base de datos
con la incorporacion selectiva de potenciales y la seleccion de areas con mayor
presencia de potenciales.

= Marketing directo: se pasa a desarrollar camparas basadas en perfiles con
productos, ofertas y mensajes dirigidos especificamente a ciertos tipos de

clientes, en lugar de emplear medios masivos con mensajes no diferenciados.



s Con el analisis de los clientes se puede conocer como dirigirse a ellos
posibilitando una comunicacion diferenciada, basada en el conocimiento
de éste (sexo, nivel de estudios, tamafio del hogar, etc.).

= Con la incorporacién de datos de las campafias, con el seguimiento de
la consecucidn de objetivos, etc. se dispone de un soporte para valorar
la efectividad de las acciones de marketing, permitiendo ademas la
optimizacion de campafas futuras.

= Personalizacion: a través de segmentacion de clientes y de los patrones
de comportamiento que se pueden anticipar con técnicas de Data Mining sobre
el repositorio [3], se puede llegar a la personalizacién del mensaje, en fondo y
en forma, hecho que le permite a la empresa aumentar drasticamente la
eficacia de sus acciones de comunicacion. Con el marketing one to one en
Gltima instancia, se estan consiguiendo eficacias comerciales del 87% al 92%.
En la actualidad son ya numerosas las organizaciones, de diferentes sectores
de la economia, que han implantado soluciones basadas en DW, por ejemplo:
Bacardi Martini (distribucién de bebidas) utiliza la informaciébn de ventas
existente en el DW para optimizar la utilizacion de recursos con el fin de lograr
el méximo de ventas con un coste preestablecido de antemano.

Pierre Fabré Ibérica (laboratorio multinacional cosmético y farmacéutico) utiliza
un DW comercial para el seguimiento de ventas por zona geogréfica,
organizacion comercial, por producto, cliente, cadena y campafa etc.,
integrado en la aplicacion de red de ventas, produce también un extenso
informe mensual requerido por la casa matriz francesa.

Pastas La Familia (produccién y distribucion de alimentos) cuenta con un DW
comercial que se destaca por la integracion de la informacién presupuestaria
en el &mbito de familia de producto y cadena, genera hojas electrénicas con
informacion real del afio en curso, sobre las cuales el departamento
correspondiente calcula los presupuestos del préximo afio.

SEUR (empresa de mensajeria y transporte de paquetes) posee un DW de
mas de 80 millones de registros para seguimiento estadistico de los

movimientos operativos, que permite realizar unos analisis mucho mas



detallados y precisos de envios por ejemplo por origen y destino, por volumen,
peso o precios de envio.

El diario El Mundo cuenta con un DW cuyo objetivo es obtener informacion
completa sobre la contratacion de publicidad en sus medios.

Las organizaciones comentadas a titulo de ejemplo estan utilizando
estratégicamente la informacion y el conocimiento obtenido del DW en diversos
procesos de su gestion comercial.

7. CONCLUSIONES

Ante la creciente necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con
sus clientes, una de las respuestas de la tecnologia viene de la mano de las
bases de datos y de la integracion de los datos de éstas con informacion
externa, a través del Data Warehouse. Convirtiéndose ambas en adecuadas
herramientas de gestion de relaciones con los clientes. Por medio de ellas se
puede conseguir desarrollar la estrategia de negocio centrada en anticipar,
conocer y satisfacer las necesidades y los deseos presentes y previsibles de
los clientes. Ademas esta estrategia corporativa redunda en una mejora de la
calidad en la atencion y satisfaccion de los clientes y permite en la mayor parte
de las ocasiones un crecimiento sostenido en las ventas.

Las bases de datos y el Data Warehouse son, en definitiva, y como se ha
puesto de manifiesto, tecnologias que albergan un tremendo poder estratégico
para la gestion comercial de la empresa.
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