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Business intelligence
|Una metodologia para el
conocimiento del cliente

'
lCUéI es la forma mejor de conocer al cliente?
+00mo hacerlo de manera rentable? Estas
son preguntas que acuden con frecuencia
ala mente a los profesionales de marketing
de las empresas grandes y las PYMES. S
se busca la respuesta a estas preguntas en
los manuales de C.R.M. {Customer Rela-
tionship Management) que Uitimamente se
encuentran con frecuencia en las librerias
especializadas, encontraremos indicaciones
similares a esta: *.....la mejor manera o lo-
grar un conocimiento del cliente es median-
te el establecimiento y gestion de relaciones
directas e inferactivas con él y la creacion
de mecanismos que permitan la transfor-
macidn de los datos de los clientes, en in-
formacidn y ésta en conocimiento para fa
toma de decisiones”.

La respuesta anterior puede ser valida,
pero no completa. Surgen nuevas pregun-
tas como: ;Eso como se hace en la practi-
ca? 3 Como se puede pasar de compartir
Unos conceptos tedricos, a una realidad
que genere beneficios? Intentar dar res-
puesta a estas inquiefudes va a ser el obje-
tivo del presente articulo.

EL CONTEXTO ACTUAL: EL C.R.M.
COMO PARADIGMA DE MARKETING

&l C.RM. (Gustomer Relationship Mana-
gement) se ha convertido en los (itimos afios

¢ 1.- Il Estudio de CRM en Espana, AEMR- Fecernd (Asocia
cion Espafiola de marketing Relacional), presentado en Ma-
drid el 14 de Noviembre de 2003.

en el gje principal de la estrategia de muchas
empresas. Tal como muestra un reciente es-
tudio sobre el C.R.M. en Espaa’, en ¢l pasa-
do afo 2003, el 56% de las empresas de
mas de 3 millones de euros de facturacion o
utilizan o o estan implantando. Esta cifra
contrasta con la arojada en el ano anterior
donde sOlo el 34% de estas empresas mani-
festaban su uso o su puesta en marcha.
Estos datos positivos en el uso del
C.R.M. representan que las empresas espa-
fiolas, sobre todo las grandes, estan modifi-
cando los conceptos “tradicionales” del
marketing a favor de una serie de nuevas

ideas, que en un comienzo han sido interio-
rizadas desde un punto de vista tedrico y
que posteriormente se han plasmado en
una guia clara para la accion comercial y
de marketing. Estas principales nusvas
ideas que aporta el C.R.M. son de forma
esquematica las siguientes:

o Enfoque al cliente: “el cliente es el rey”.
Este es el concepto sobre el que girade la
filosofia” del marketing relacional. Se ha
dejado de estar en una economia en la que
el centro era el producto para pasar a una
economia centrada en el cliente.

o |nieligencia de clientes (Business In-
telligence): Se necesita tener conocimiento
sobre el cliente para poder desarrollar una
oferta que supere sus expectativas. Para
convertir los datos en conocimiento se crean
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DISTRIBUCION PORCENTUAL DE EMPRESAS EN FUNCION DEL TIEMPO DE PUESTA
EN MARCHA DE UN C.R.M.

@ Fidelizacion de clientes: De manera sor-
prendente se observa que las tasas de perdi-
da de clientes se deben més a la ausencia de
un contacto continuo entre la empresa y el
cliente, que a causas derivadas del producto
o de la competencia. Ademds, se comprueba
que son mas rentables las acciones destina-
das a clientes que a la captacion de nuevos
clientss. La fidelizacion pasa a ser vital para
las companias y por tanto la gestion del ciclo
de vida del cliente toma mucha importancia.

@ Comunicacion personalizada: El eje de
la comunicacion es el mar-
keting directo enfocado a
clientes individuales en lugar
de en medios “masivos” (TV,

La pérdida de clientes se

> 5 anos

de proyectos C.R.M. han invertido en él una
media de 13,8 meses en este afo 2003, Can-
tidad superior a la empleada el afo anterior.
Este dato superior puede reflejar que un pro-
yecto C.R.M. requiere tomarse las cosas con
cierta calma y emplear el tiempo necesario en
el desarrollo de cada una de las fases de im-
plantacion. En desarrollo de este tipo de pro-
yectos demasiada prisa puede ser perjudicial
para el rendimiento posterior del sistema.

Con respecto a los resultados obtenidos
en una implantacion C.R.M, es un poco pre-
maturo evaluar los rendimientos puesto que
gstos suelen ser a medio y
largo plazo, si bien ya se
pueden empezar a mane-
jar datos sobre fos prime-

prensa, etc.). Se pasa a de-
sarrollar campanas basadas
en perfiles con productos,

debe mas a la ausencia
de un contacto continue
entre la empresa y el

ros resultados. La mayoria
de las empresas que [o es-
tan empezando a utilizar,

ofertas y mensajes dirigidos c!ienre que a causas incluidas en el estudio de
especificamente a ciertos ti- derivadas del P"°dt_1¢*° © N |a AEMR (Asociacion Es-
pos de clientes, en lugar de de la competencia. pafiola de Marketing Rela- -

emplear medios masivos
con mensajes no diferencia-
dos. Cada cliente quiere co-

cional), han observado
Mejoras en sus procesos y
rendimientos de marke-

municaciones y ofertas personalizadas, por Eo
que se necesitan grandes esfuerzos en andli-
sis v segmentacion de clientes. La persenali-
zacion del mensaje, en fondo y en forma, au-
menta drasticamente la eficacia de las accio-
nes de comunicacion.

La interiorizacion de esos cambios y su
transformacion en acciones reales por parte
de las empresas ha llevado un tiempo desi-
gual, tal como se aprecia en la Figural. Las
empresas inmersas en la puesta en marcha
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ting, aunque un poco por debajo de las ex-
pectativas. (Ver figura 2)

Si se atiende a los parametros habituales
de evaluacion de un proyecto como este, es-
tar un poco por debajo de las expectativas, es
un hecho previsible. Si se atiende al ciclo de
vida de la tecnologia, descrito por la consulto-
ra Gatner Group (Ver figura 3}, se puede
apreciar gue es un hecho comuin gue se pue-
da dar un periodo donde el rendimiento perci-
bido y esperado estén por encima del rendi-
miento real obtenido. En ese periodo solo ca-

be no caer en el desanimo y continuar, ya
que un C.R.M. es un proceso que progresiva-
mente adquiere valor, no un hecho puntual,

NIVELES DEL C.R.M.: C.R.M.
ANALITICO, OPERATIVO Y
COOPERATIVO.

Dentro de un C.R.M. se pueden diferenciar dis-
tintas areas, cada una de ellas con un cometido
especial y con una serie de tareas caracteristi-
cas. En funcion de esos diferentes objstivos y
tareas se pueden establecer tres subtipos de
C.R.M.: analitico, operacional y cooperativo.

® | afuncion del C.R.M. analitico, también
conocido como Business Intelligence 0
Customer Intelligence, son los sistemas y
tareas que permiten identificar y diferenciar
alos clientes: cuantos clientes tiene la em-
presa, cuantos son clientes potenciales de
otros productes de la gama, cuales deben
recibir una informacion personalizada,
guiénes son rentables a nuestra organiza-
cion, como segmentarlos segun el catalo-
go de productos y servicios, ete.

® £l C.R.M. operacional, donde se integran
los centros de atencion a clientes (call cen-
ters), sitios de comercio electronico y siste-
mas automatizados de pagos. Es decr, in-
tegra todos los canales de comunicacion
con el cliente (front-office) con los sistemas
de informacion interna de la organizacion
{back-office).

® Finalmente, el C.R.M. cooperativo es ¢l
encargado de ayudar en la toma de deci-
siones y de distribuir la informacién a partir
de entornos colaborativos entre departa-
mentos dentro de la organizacion.

Enesta ocasion dado que se esté inferesado
en profundizar en como lograr un conocimiento
adecuado de los clientes el andlisis desarrollado
en este articulo se centrara en el sub-tipo de
CRM que hace posible el logro de tal conocimien-
to: el C.R.M. analtico o Business Inteligence

< QUE SE ENTIENDE POR (BI)
BUSINESS INTELLIGENCE?

En este contexto de gestion de las relacio-
nes con los clisntes business intelligence s un
concepto que trata de englobar todos los siste-
mas de tratamiento y andlisis de los datos de
una organizacion, para obtener de elflos no solo




informacion o conocimiento, si no una verdade-
ra “inteligencia” que le confiera a la organiza-
cion una ventaja competitiva sobre sus compe-
tidores. Entendiendo por “inteligencia,” el senti-
do de ofrecer respuestas basadas en la gestion
de un conocimiento adquirido.

A la hora de filar una definicion sobre el con-
cepto de business intelligence, se observa que
en la literatura de marketing reciente existen mul-
titud de definiciones {ver cuadro 1). Sin embargo,
haciendo una sintesis de todas ellas, se puede
afirmar que business intelligence es un conjunto
ds herramigntas y metodologias que permiten
transformar de manera efectiva gran cantidad de
datos en informacion y ésta en conocimiento,
para la toma de decisiones empresariales. En
este sentido, se entiende que las actividades bu-
siness intelligence pueden convertirse, si se de-
sarrollan de manera adecuada, en una fuente de
ventajas competitivas derivadas de un mejor co-
nocimiento del mercado y del cliente.

Desde una perspectiva mas concreta, activi-
dades que forman parte de Business Intelligence

~ pueden ser entendidas como un proceso meto-

dologico que permite fa transformacion de canti-
dades ingentes de datos, en informacion com-
prensible por parte de la organizacion. Asi, se
puede observar que en su desarrolio se estable-
¢e una cadena de actividades que desemboca
en un conocimiento progresivamente mayor del
cliente. (Ver figura 4). Este proceso se plasma en
los siguientes pasos metodoidgicos:

® Paso 1. El proceso comienza por la cap-
tura de datos del cliente o de los clientes
potenciales.

® Paso 2. Sequidamente deberan ser intro-
ducidos en una base de datos de marke-
ting, datamart o datawarehouse, seguin se-

BENEFICIOS DEL C.R.M. EN GENERL Y EN FUNCION DE LOS RESULTADOS
OBTENIDOS

an los sistemas de informacion de la em-
presa, pero antes deben ser depurados,
para que se pueda extraer de ellos todo su
potencial tanto de la perspectiva del andli-
sis como desde la de comunicacion.

Paso 3. Una vez garantizada la consisten-
cia, veracidad y limpieza de los datos se
incorporan éstos a los sistemas de infor-
macion de la empresa.

Paso 4. En esta fase los datos estan listos
para ser analizados. Sin embargo, se puede
aumentar el potencial de andlisis de éstos i,
sobre los datos iniciales, se incorporan nue-

CICLO DE VIDA DE LA TECNOLOGIA

vos datos obtenidos de fuentes externas (ti-
pologias sociodemograficas, coordenadas
X, Y para realizar un analisis de geomarke-
fing, variables estadisticas, scoring, etc).
Paso 5. Una vez enriquecida la base de da-
t0s, los datos externos, se establecen rela-
ciones entre elios. Bl resultado de la relacion
entre datos permite transformar estos en in-
fomacion. En este sentido, conviene recor-
dar que una base de datos es un sistema
{un conjunto de elementos relacionados en-
tre si, donde tan importantes son los ele-
mentos como las relacionss que se estable-
cen entre ellos). Este sistema se encuentra
orientado a obtener una informacion Util pa-
rala foma de decisiones de marketing.
Paso 6. A partir de los datos relacionados
y su andlisis (descriptivo o explicativo -
modelos) se aportara una informacion rica
y compleja susceptible de tener una doble
funcionalidad: orientar la toma de decisio-
nes y ser aimacenada para formar parte de
la *memoria” de fa organizacion. A través
de este paso metodologico se trasforma la
informacion en conocimiento.

Paso 7. Este conocimiento permite orien-
tar adecuadamente la toma de decisiones.
Cuanto mas completa y actual se ese co-
nocimiento menor seré la incertidumbre y
mayor la capacidad de éxito en la accion a
desarrollar.

Paso 8. Con ese conocimiento se planifica-
ra la estrategia a corto, medio y largo plazo.
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® Paso 9. En esta fase la accion de marke-
ting se desarrolla segun lo planificado, in-
tentando condicionar el compartamiento
de los receptores de esta accion de una
manera favorable para la organizacion.

@ Paso 10. La respuesta obtenida de los
clientes y clientes potenciales seré recogi-
da por los sistemas de C.R.M. operativo y
seréan plasmados en datos que deberan
volver a ser incorporados &l sistema de bu-

siness intelligence.

Finalmente, como puede apreciarse, el pro-
ceso de business intelligence, o C.R.M. analiti-
¢o es ciclico, se retroalimenta, Ello hace supo-
ner que conforme se avance en su uso, Su valor
analitico y su utilidad comercial aumentaran.

Una vez visto en Su conjunto, €l proceso que
permite transformar los datos en informacion y
esta en conocimiento, conviene hacer hincapié
en aspectos especficos de este proceso, ya que
en muchas ocasiones &l éxito o fracaso de |
aprovechamiento real de la informacion depen-
de mas de aspectos especificos del proceso,
que de una concepcion global acertada.

LOS DATOS: LA MATERIA PRIMA

Durante estos Gltimos afos las empresas
embarcadas en proyectos de C.R.M. y las con-
sultoras que les han ayudado han prestado un
gran interés por incorporar las tecnologias mas
avanzadas a los procesos de captura y trate-
miento de los datos de los clientes, Este sesgo
“pro-tecnologia” obviaba algo que resulta de
vital importancia y que con frecuencia es mi-

EL PROCESO DE BUSINESS INTELLIGENCE
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® Enriquecimiento con variables especificas.

DEFINICIONES DEL CONCEPTO DE BUSINESS INTELLIGENCE

“Business Intelligence es la
velocidad y_pﬁo:isién

s del

izaéi:.con la_suﬁgi:fnt_e

, de negocios. Defini-

; ser cada dia
sino

or ' Analiticas, Sie

).

n Data Warehousing y OLAP H
ado con herramientas de repo
las companias a ganar intelig

nusvalorado, que es el hecho de que el dato es

la materia prima de todo el proceso de C.RM..

siness intelligence el objetivo no es manejar re-

gistros, sino clientes. Eso exige que cada cliente

Es decir, datos incompletos, sea contado una vez (no se
contradictorios, duplicados o halle duplicado) y que toda la
mal capturados, hacen abso- informacion generada por ese
lutamente imposible la obten- | A la hora de conocer @ dliente sea atribuida a ély s6-
cion de un resultado de cali- los clientes se debe lo a él. Este hecho tan obvio
dad, por muy buena que sea diferenciar entre la importante implica en la préc-
la tecnologia aplicada. Sino || inversion realizada en el J tica grandes esfuerzos, ya
se mangian datos comectos ¢l | estudio de los “buenos  § que tradicionaimente los sis-
resultado siempre sera insa- clientes” de la que se temas parten de aplicaciones
tisfactorio. hace en el resto. que han sido desarrolladas y

Normalmente, en la termi- gestionadas por departamen-
nologia de las bases de datos tos de la empresa, con relati-
se habla de “registros” a la ho- va autonomia.

ra de trabajar con datos de clientes. Pero en bu-

Enriquecimiento con variables genéricas.
« Coordenadas x.y¥
+ Tipologias demograficas y portamentales.

+ |Informacion estadistica.

+ Variables Adhoc cuantitativas:
* Scoring
* Propensiones.
* indices.
« Variables Ad-hoc cualitativas:
« Niveles de atraccion hacia la oferta.
+ Propensiones.
» Etc.

ente: Elaboracion propia

Eso supone que con el enfoque C.RM. es
preciso unificar todas las fuentes de datos de
cliente, con independencia de los formatos de
las aplicaciones gestionadas antaio. Gomo se
puede intuir esta es una compleja y ardua tarea
que no se debe infravalorar ( Ver Figura ) . Ca-
50 especialmente llamativo en la consolidacion
de datos es el que se produce tras los proce-
505 de absorcion y fusién de empresas tan co-
mun en nuestros dias.

Ala hora de consolidar y garantizar la calidad
de los datos se debe tener en cuenta que la cali-
dad de éstos va a depender de dos factores:

® Que las personas que capturen los datos
de los clientes en cualquiera de los puntos
de contacto con &l sean conscientes de la
importancia de una completa y correcta
captacion del dato.

® (Que se reglicen procesos adecuados que
garanticen la calidad de los datos. Estos
Procesos son:



« Fusion de ficheros (Merge & Purge).
Unificacion de ficheros de distintos origenes y
clya estructura de campos de datos (disefio
de registro) es diferente. De este proceso de-
pendera la unificacion de la informacion de
clientes en una tnica estructura de datos.

¢ Normalizacion. Correccion de los nom-
bres, apellidos, domicilios, codigos posta-
les, asignacion de sexo y tratamiento, etc.
Este proceso resulta de vital importancia
para asegurar que los datos de los clientes
son utilizables para la comunicacion. A tra-
vés de este proceso se disminuye conside-
rablemente el nimero de devoluciones de
los envio por coreo.

* Deduplicacion. Consiste en eliminar los
registros que se repiten, de tal modo que se
puede hablar de clientes, ya que cada regis-
tro esta incluido en la base de datos una
unica vez. Este proceso permite analizar
adecuadamente a los clientes, y evita que
$e envien varias comunicaciones a un dnico
cliente, con el consabido perjuicio econdmi-
¢0 (varias cartas o lamadas cuando solo es
necesario unaj y de imagen.

Otro elemento interesante al hablar de los
datos de los clientes se deriva de la incorpora-
cion de nuevos datos a partir
de los ya existentes en la ba-
se de datos. Es decir, que
ademas de los datos obteni-
dos directamente de los
clientes se pueden incorporar
otros, suministrados por
fuentes externas a la empre-
$a, que permiten potenciar el
poder de segmentacion de
una base de datos. La incor-

Se ha dejado de estar
en una economia en la
que el centro era el
producto para pasar a
una economia centrada

en el cliente,

PROCESOS DATA WAREHOUSE DE CNSOLIDACION DE FUENTES DE DATOS

Otras fuentes:

: - intemas y extemas
- primarias y secundarias {8
- paneles Nielsen; IRI; etc. A8

de la incorporacion de tres tipos de informacio-
nes a la base de datos:

® Informacion estadistica no elaborada. La
incorporacion de estos datos se hace a fravés de
obtencion de datos de diferentes fuentes estadis-
ticas, generalmente publicas, atribuyendo a los
individuos de una zona amplia ciertas caracteristi-
cas. Dado que la informacidn
es genérica y referida a terito-
rios amplios (barrio, distrito,
municipio, provincia o region,
eic.), su capacidad de contri-
buir a una més fina segmenta-
cion es imitada.

© [nformacion elaborada.
Este tipo de enriquecimiento
se produce cuando a través
del domicilio se incorporan

poracion de esas variables se
denomina Enriquecimiento de las bases de da-
tos.El enriquecimiento de las bases de datos de
clientes puede ser de varios tipos, tal como se
indica en la figura 6.

Enriquecimiento Cuantitativo
Estandar

Es el tipo de enriquecimiento mas habitual,
Consiste en incorporar a la base de datos de
clientes informacin cuantitativa que se obtiene
de fuentes externas de informacion. Este enri-
guecimiento se hace fundamentalmente a fra-
vés del campo direccion. Es decir, que en fun-
cin de cual sea el domicilio 0 la ubicacion ge-
ografica del cliente, se le atribuyen las
caracteristicas socio, geo- demogréaficas pro-
pias de la zona donde se encuentra. Este tipo
de enriquecimiento puede producirse a fravés

datos elaborados por empre-
sas privadas para producir una segmentacion
mas fina de las bases de datos. Estas variables
0N consecuencia de procesar con diferentes

. metodologias fa informaci6n estadistica referida

ala unidad geografica mas cercana al individuo
(el tramo de calle 0 la seccion censal). De tal
modo que a una persona que vive en una direc-
cion concreta se le atribuye su pertenencia a
una tipologia sociodemografica determinada,
CoN Un pequenio margen de error.

Através de la incorporacion de estas tipolo-
gias se aportan tres utiidades basicas:

@ Se conocen los distintos “Perfiles Tipologi-
cos” de los clientes lo que ayuda a afinar
las acciones de marketing.

® Se conoce donde estan, puesto que para

ponerles tipologia es preciso ubicarles pre-
viamente en un mapa.

® Se conoce donde estan aquellos clientes
potenciales que tienen un “Perfil Tipologico”
idoneo para los productos o servicios de la
empresa, puesto que existe una Tipologla
para cada portal de Espafia. Esto permite
orientar la apertura de puntos de venta y la
seleccion de receptores de una comunica-
cion de una lista externa para acciones de
mailing o telemarketing.

Normalmente esta tipificacion de las bases
de datos va acompanada de la posibilidad de
ubicar los registros en una cartografia digitaliza-
da. Con ello es posibie poner en marcha andlisis

de geomarketing.

® Informacion geografica. Este tipo de enri-
quecimiento es el que se efectla para poder
ubicar la informacion de la base de datos en una
cartografia digitalizada. Esta se encusntra incor-
porada a una herramienta de analisis geogréfico
Que se conace con el nombre, en espariol de
SIG (Sistema de informacion Geogréfico), o en
ingles GIS (Geographic Information System)

A fravés de este enriguecimiento se incor-
pora al analisis de marketing la componente
espacial y geografica lo que permite considerar
la ubicacion de los clientes, los puntos de ven-
1a, la competencia, sic.

Actualmente, hay herramientas de analisis
GIS que permiten desarrollar lo que se conoce
como “Analisis Territorial”, que es aguel que
combina la informacion espacial referida a los
miembros de una base de datos y la informa-
cién sociogeo- demografica propia de cada
micro zona (Tramo de calle y seccion censal).




TIPOS DE ENRIQUECIMIENTO DE BASES DE DATOS DE MARKETING.,

Fuente: Il Es

Enriquecimiento Cualitativo
Estandar

Este es un enriquecimiento derivado de un
modelo cualitativo, por el cual a un individuo de
determinadas caracteristicas (edad, sexo, esta-
do, etc) se le atribuye la pertenencia a una ti-
pologia cualitativa al contestar una pequefia
bateria de preguntas (no mas de 7). Este tipo
de enriquecimiento es de enorme interés, ya
que como se sabe las variables cualtativas son
las que con mayor poder condicionan el com-
portamiento de los individuos. Sin embargo, es
escasa la oferta de este tipo de variables de
segmentacion.

Enriquecimiento
Cuantitativo Ad-hoc

Este enriquecimiento, como su nombre in-
dica no responde a un criterio de incorporacion
estandar a la base de datos, sino que es con-
secuencia de acciones especificas de captura
(telemarketing, correo, etc) y andlisis de la in-
formacion. En este sentido, conviene decir que
gstas técnicas de enriguecimiento de bases de
datos se encuentran préximas a las empleadas
en la captura de datos, tabulacion y analisis
propias de la investigacion e mercados con-
vencional. De todas ella conviene destacar, por
su utilidad, dos: la creacion de tipologias pro-
pias y el calculo de valoraciones para cada
cliente Scoring.

La creacion de tipologias propias es conse-
cuencia de aplicar sobre los clientes y su infor-
macion un proceso de agrupamiento en “clus-
ters®, Esto permite diferenciar segmentos de
clientes.

Por otro lado, la realizacion de scoring faci-
lita atribuir a cada cliente una “puntuacion” en
funcién de su comportamiento respecto a la
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Beascenens g

empresa 0 a la compra de sus productos o
servicios. A través de este scoring se puede je-
rarquizar a los clientes en funcion de su valor
para la empresa,

Enriquecimiento Cualitativo
Ad-hoc

Este es un tipo de enriquecimiento particu-
lar que se obtiene de combinar el andlisis de la
base de datos con las técnicas de obtencién
de Informacion cualitativa, propias de la investi-
gacion de mercados convencional,

Este enriquecimiento parte de una realidad
clara en el andlisis de las bases de datos, y que
la experiencia demuestra
continuamente su veracidad,
esto es, el cumplimiento de
la Ley de Pareto. Esta ley in-
dica que el 20% de los clien-
tes aportan el 80% de la cifra
de negocio. Lo quellevaa
pensar que a la hora de estu-
diar con profundidad a los
clientes se debe diferenciar la
inversion realizada en el estu-

La personalizacion del
mensaije, en fondo y en
forma, aumenta
drasticamente la
eficacia de las acciones
de comunicacion,

un nuevo producto,

® \aloraciones ante un cambio de imagen
por parte de los buenos clientes.

® Actitudes, frenos y motivaciones de los
buenos clientes sobre la puesta en marcha
de un plan de fidelizacion o de incentivos a
compradores.

® Fic.

Finalmente, es preciso concluir que a la ho-
ra de poner en marcha mecanismos de busi-
ness intelligence se debera tener en cuenta la
importancia de la calidad de los datos de los
clientes y sus posibilidades de ser complemen-
tados con variables de enriquecimiento.

DE LOS DATOS A LA INFORMACION

En la actualidad, las empresas han com-
probado que, como ya decia Francis Bacon
{1561-1626), el “Saber es poder”. Por ello han
invertido muchos esfuerzos en optimizar sus
sistemas de informacion. El avance metedrico
e imparable de la informatica, tanto del softwa-
re como del hardware, ha propiciado una cada
vez mayor velocidad en los procesos de calcu-
lo, almacenamiento y comunicaciones.Estos
cambios tan vertiginosos han modificado la
drasticamente la gestion de la informacion so-
bre el cliente. Hoy la tendencia generalizada s
la de centralizar toda la informacion del cliente
y la empresa en una ‘unidad central”, A partir
de esa “unidad central” y en
funcion de las necesidades
de informacion que tengan
los usuarios del sistema, se
disefian accesos a la infor-
macion centralmente alma-
cenada,

Como se pueds apreciar
en la figura 7 existen tres
areas de explotacion de los
sistemas de informacion: el

dio de los “buenos clientes”
de la oue se hace en el resto de los clientes.

En este sentido, a la hora de estudiar el
comportamiento de los buenos clientes, exclu-
sivamente, muchas veces las variables inclui-
das en la base de datos resultan insuficientes.
Por ello es preciso recabar informacion especi-
fica de los segmentos mas valiosos para la
companiia. En ese caso, se ponen en marcha
procesos de captura de informacion cualitativa
para conocer aspectos como:

® Actitudes, frenos y motivaciones de los
buenos clientes sobre la introduccion de

area de almacenamiento, el
area de analisis y el drea de gestion de la ac-
cion (tanto de emision de acciones como de
recepcion de respuestas). A través del disefio
relaciones entre estas tres areas se puede po-
ner en marcha todo el proceso de C.R.M.

DE LA INFORMACION AL
CONOCIMIENTO

Como anteriormente se dio, busingss inte-
lligent podria equipararse a lo que se denomina



C.R.M. analitico, es por tanto, el andlisis de la
informacidn, el nicleo fundamental de las utili-
dades que presta esta metodologia. En la prac-
tica del andlisis de la informacion del cliente es
Preciso aproximarse con clerta cautela, ya que
como en la mayoria de las actividades de la vida
es preciso desarrollarla con un buen conoci-
miento de lo que se hace, y para que se hace.
Realizar andlisis complejos por el mero hecho
de su complejidad, resulta absurdo. Por tanto,
los niveles de andlisis deben ir parejos con los
niveles de complejidad necesarios para la toma
de decisiones. En este sentido, se considera
que hay unos niveles basicos de andlisis, desa-
rrollados por la mayoria de empresas y que no
aportan un valor diferencial. Sin embargo exis-
ten otros (multidimensional y data minino) cuyo
empleo acertado puede reportar un conoci-
miento diferencial (ver figura 8).

Asi mismo, la aplicacion de las distintas
técnicas de andlisis debe ir pareja con el nivel
de complejidad que vayan adquiriendo las ba-
ses de datos, ya que éstas condicionan en
gran medida la capacidad de obtener informa-
cion relevante. Carece de sentido aplicar técni-
cas complejas a volumenes escasos de datos
Y & pocas variables de analisis. Por tanto, las
técnicas de andlisis empleadas deberén ser
utilizadas segun el nivel de “madurez * de la in-
formacion de clientes.

A la hora de estudiar la forma de analizar
datos en el terreno del business inteliigence se
observa que es el analisis multidimensional,
también conocido como multivariable y la mi-
neria de datos los tipos de andlisis que aportan
un valor superior para la empresa.

El Andlisis multidimensional
o multivariable

Consiste en aplicar sobre los datos de una
base de datos un conjunto de técnicas de ana-
lisis en funcion de los objetivos perseguidos y el
tipo de variables que incluyan en él. Este tipo

call - o
) Center

- “y

Punto |
) de venta

£

ESTRUCTURA GENERA DE UN SISTEMA C.R.M.

Analisis de
clientes

Motor de
modelizacion

Gestion de
campanas

Estrategia
multicanal

de analisis presenta dos categorias de técni-
cas: andlisis de dependencia y analisis de inter-

dependencia.

® Técnicas de depen-

las otras variables También lo son, Con esta
tecnica se puede explicar una variable, por
gjlemplo las ventas, en funcién de otras (in-
version publicitaria, gastos de personal, etc.)

* Analisis de la varianza

dencia . Son tipos de y la covarianza. Son (ti-
andlisis que diferencian Datos incompletos, les para disefios experi-
entre variables a expli- contradictorios, mentales.

car (dependientes) y duplicados o mal * Segmentacion jerar-

variables independien-
tes o predictivas. La

capturados, hacen

quica. Son métodos que
permiten crear arboles de

Ak absolutamente & 45
clasificacion de una imposible la obtencién segmentacion y decision.
variable como depen- B un resullado & * Anélisis discriminan-
diente ¢ independiente calidod te. Se recurre a este ana-
tlepende de estudios u ! lisis cuando hay una va-
experiencias anterio- fiable dependiente que es

res. Las técnicas mas
empleadas son las siguientes:

* Andlisis de regresion se puede utilizar
cuando la variable dependiente es métrica y

ETAPAS EN EL ANALISIS DE A INFORMACION DE CLIENTES

categorica (dicotémica) y
las independientes son métricas. Es util
para incluir a un individuo en un grupo u
otro segln una serie de caracteristicas
métricas. Se suele usar en anélisis de
morosidad.

« Regresion logistica. Es igual que ¢l ca-
s anterior salvo que las variables pueden
independiientes pueden ser categricas.

* Ecuaciones estructurales. Es un tipo
de anélisis que pretende analizar un fenéme-
no a partir de una combinacion de variables
exogenas y enddgenas con interrelaciones
entre ellas. Se utilizan mucho en la actuali-
dad en el terreno de la modelizacion,

Técnicas de Interdependencia. En estas
técnicas no hay distincion entre variables, to-
das son de una naturaleza similar, Estos mé-
todos son eminentemente descriptivos, por
lo que su utilidad reside en su habilidad para
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sintetizar informacion , mostrar la estructu-
ra de datos o establecer clasificaciones.
Las técnicas mas empleadas son:

= [l andlisis Factorial. Es una técnica
que a través de las variables analizadas se
consigue una sintesis del fendmeno de es-
tudio. Es Util para averiguar los componen-
tes principales de un fenémeno. También
se suele utilizar para resumir un conjunto
amplio de variables, sin perder poder des-
criptivo. Una analogia simple para enten-
der el concepto es como cuando se tiens
que estudiar dos distribuciones: “peso y
“altura®, y se calcula una que resume las
dos, por glemplo la variable ‘envergadura”,
* Flanalisis Cluster. Es una tecnica que
permite formar grupos de casos o indivi-
ducs que son homogéngos en si mismos y
heterogeneos con otros. Se emplean para
crear segmentos especificos o tipologias
de clientes.

* El escalamiento Multidimensional.
Comprende gran numero de variantes. A
partir de una matriz de datos referidos a
distancias, similitudes o preferencias, ya
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sea medidos en escalas métricas o esca-
las cualitativas (ordinales), se identifican las
dimensiones relevantes y permite ver los
resultados siendo un resultado Gtil para el
posicionamiento de objetos y la presenta-
cion de preferencias, por ejemplo.

La mineria de datos o Data
Mining

La mineria de datos es una tecnologia que
ayuda a las compafilas a concentrarse en la in-
formacion mas importante de sus bases de da-
tos (Data Warehouse). Las herramientas de Da-
ta Mining predicen futuras tendencias y com-
portamientos, permitiendo en los negocios
tomar decisiones proactivas.

El nombre de Data Mining deriva de las si-
militudes entre buscar una valiosa informacion
de negocios en grandes bases de datos y bus-
car un preciado mineral en una gran montara.
Ambos procesos requieren examinar una in-
mensa cantidad de materiel, o investigar inteli-
gentemente hasta encontrar exactamente los
valores buscados. Dadas bases de datos de
suficiente tamano y calidad, la tecnologia de
Data Mining puede generar nuevas oportunida-
des le negocios al proveer estas capacidades,
ya que aporta dos capacidades genéricas:

® La Prediccion automatizada de tenden-
cias y comportamientos. Data Mining
automatiza el proceso de encontrar infor-
macion predecible en grandes bases de
datos. Preguntas que tradicionalmente re-
Querian un intenso analisis manual, ahora
pueden ser contestadas directa y rapida-
mente desde los datos.

® El Descubrimiento de relaciones laten-
tes entre los datos. Las herramientas de
Data Mining “barren” las bases de datos e
dentifican relaciones entre datos que no
son facilmente detectables , lo que permite
extraer nuevos modelos explicativos y pre-
dictivos de la realidad.

Las técnicas mas cominmente usadas en
Data Mining son:

® Redes neuronales artificiales: modelos
predecibles no-lineales que aprenden a tra-
ves del entrenamiento y semejan la estruc-
tura de una red neuronal biclégica.

® Arboles de decision: estructuras de for-
ma de arbol gue representan conjuntos
de decisiones. Estas decisiones generan
reglas para la clasificacion de un conjunio
de datos. Métodos especificos de arboles
de decision incluyen Arboles de Clasifica-
cion y Regresion (CART: Classification

And Regression Treg) y Deteccion de Inte-
raccion Automatica de Chi Cuadrado
(CHAI: Chi Square Automatic Interaction
Detection)

@ Algoritmos genéticos: técnicas de opti-
mizacion que usan procesos tales como
combinaciones genéticas, mutaciones y
seleccion natural en un diseno basado en
los conoeptos de svolucion.

@ Regla de induccion: la extraccion de re-
glas “if-then” de datos basados en signifi-
cado estadistico.

A través de las distintas tecnicas de data-
mining se pueden sacar a la luz relaciones entre
las variables de tal forma que se puedan crear
modelos que favorezcan la posibilidad de anti-
ciparse a los hechos y permita extrae de ello un
mayor beneficio.

CONCLUSIONES

De lo anteriormente expuesto se pueden
extraer varias conclusiones. La primera de ellas
es la de que actualmente las empresas estan
envueltas en un inexorable proceso hacia el co-
nocimiento de sus clientes. Que la mayor o me-
nor pericia en la gestion y aprovechamiento de
la informacion es, y serd, una variable competi-
tiva de primer orden.

Otra conclusion &s que los directivos de
marketing no se beben dejar eclipsar por la tec-
nologia, ya que ella no es buena, ni mala en si
misma. Lo adecuado es utilizar aquella tecnolo-
gla gue mejor se adapte a las circunstancias y
caracteristicas de la empresa y de su situacion.
Se debera buscar una tecnologia que permita
obtener un buen rendimiento a corto plazo sin
descuidar los aspectos estratégicos.

Por otro lado, es preciso considerar la im-
portancia de los datos y orientar a la empresa a
aprovechar todos los contactos con el cliente

. para obtener datos sobre él. Es importante que

el personal que se encuentra en contacto con
¢l cliente esté motivado a recabar informacion.

Otra conclusion importante es la necesidad
de ser exigente en [0s niveles de analisis de la
informacion sobre clientes, procurando ascen-
der en la complejidad de los analisis. Para ello
se bebe avanzar desde los niveles mas basi-
cos, hacia el mas complejo data mining, pero
progresivamente. No hacerlo asi, produciria in-
versiones en herramientas de analisis costosas
que se encontraran Infrautiizadas.

En definitiva el conocimiento del cliente es
algo que se ira obteniendo con el tiempo y con
el desarrollo de sistemas que permitan ir apren-
diendo de las experiencias.




