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RESUMEN

El presente trabajo recoge las principales perspectivas de desarrollo del Sistema
de Informacion para el analisis de comportamiento de mercados para la empresa
Bizzmind del Ecuador, el mismo que se basa en la aplicacion de Microsoft
Solution Framework con Proceso Unificado, reuniendo las mejores practicas de
construccion para sistemas escalables, de alta disponibilidad, bajo riesgo y facil

mantenimiento.

Dicho desarrollo se compone de un ciclo de vida de cinco etapas que estan
definidas en cuatro arquitecturas basicas, estas dimensionan de una manera
adecuada los lineamientos tecnologicos de informacion, de inteligencia del
negocio y de desarrollo; otorgando al usuario una interfaz funcional e intuitiva que
resuelve preguntas del negocio, a fin de permitirle una mejor toma de decisiones y
establecimiento de campafas de marketing. El sistema provee una exposicién de
datos altamente rentable para el analista de mercadotecnia, produciendo una
ventaja potencial sobre los publicos competidores y brinda una mayor

competitividad a la empresa que utiliza el servicio.

Se utilizé unicamente herramientas de desarrollo Microsoft, mediante el programa
de adopcion BizSpark, para la gestion de Base de Datos (SQL Server 2008 R2),
la administracion del servidor web (Windows Server 2008 R2) y el desarrollo del
front-end(Visual Studio.Net 2010).
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ABSTRACT

This paper contains the main perspectives of development of information system
for target analyzing to Bizzmind of Ecuador, It is based on Microsoft Solution
Framework with Unified Process, that brings the best development practices for

scalable, high availability, low risk and easy maintenance applications.

This development involves five stages of a life cycle and four basic architectures,
which provides the information technology guidelines, business intelligence and
development; It gives to the user an intuitive and functional interface that solves
business questions, to help better decision-making and development of marketing
campaigns. The system provides a highly cost-effective exposure data for the
marketing analyst, producing a potential advantage over competitors and gives

more competitively to the company that uses the service.

This platform used only Microsoft development tools, through the adoption
program BizSpark, for database management (SQL Server 2008 R2), web server
administration (Windows Server 2008 R2) and front-end development (Visual
Studio. Net 2010).
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CAPITULO 1. ASPECTOS GENERALES

1.1. AMBITO DEL SISTEMA

El Sistema de Informaciéon desarrollado para Bizzmind, para el analisis de
comportamiento de mercados, estda basado en cuatro enfoques basicos del
negocio: cliente, canal, producto y segmento de compra. El examen
independiente de cada uno de estos factores permite al usuario final un analisis
superior y mas especifico del comportamiento de sus unidades de negocio,
ademas de ofrecerle la capacidad de consultar el target de sus clientes, mediante
el escalamiento en varios niveles de las definiciones de la inteligencia de negocios

como tal.

El Sistema cuenta con restricciones de acceso, opciones de navegacion en
intervalos temporales, ubicaciones geograficas, personeria y prioridad, ademas de
reglas de negociaciéon enfocadas a nivel de Cliente, Canal, Producto, Campafas
Sugeridas, Canasta de Consumo, Analisis de Desercion y Priorizacion de
Campanias. El resultado es la consecucion de ventajas competitivas que ayuden
al usuario terminal a explotar de una manera eficiente todos los recursos de

informacién disponibles.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Empresa Bizzmind del Ecuador, se encuentra ubicada en el sector norte de la
ciudad de Quito, en la calle Manuel Guzman N39-151 y Av. Eloy Alfaro. Es una
empresa con mas de siete afos en el analisis de comportamiento de mercados

para clientes en Colombia, Ecuador, Peru, Honduras y Costa Rica.

Bizzmind aplica avanzadas técnicas de mineria de datos y modelamiento

predictivo para apoyar la mejor toma de decisiones, a nivel de planificacién
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estratégica, gestion comercial y gestion de mercadeo, permitiendo la prevenciéon
de escenarios de inversion. Sin embargo, en la actualidad no cuenta con una
interfaz de usuario apropiada en el Ecuador, ya que la presentacién de los

resultados se la hace de una manera manual.

En este contexto, tomando en cuenta el desarrollo tecnoloégico de nuestro entorno,
y en pro de desarrollar un servicio de alta calidad, Bizzmind del Ecuador ha visto
la necesidad de elaborar una herramienta interactiva para la presentacién de sus
resultados, facilitando asi la toma de decisiones y brindando una interfaz
adecuada a sus clientes, cuyos usuarios finales, en la mayoria de los escenarios,

son analistas técnicos en las areas de estadistica y mercadotecnia.

Es importante resaltar ademas que la empresa Bizzmind del Ecuador basa todos
sus desarrollos en el uso de tecnologias Microsoft, por lo cual es imperativo el uso
de sus herramientas para el desarrollo del sistema, descartando el uso de

cualquier otro tipo de proceso de implementacion fundamentado en software libre.

1.3. FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢ Como mejorar la toma de decisiones de los analistas de mercado para lograr

una mayor eficiencia en las campafas sugeridas?

e ;Cbmo lograr la mejor navegabilidad para el cliente?
e ;Como sabra el cliente los resultados de las campanfias ejecutadas?
e ;Quiénes tendran acceso a la informacion?

e ;Cbmo comprender de una manera mas profunda el negocio?
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Gestionar efectivamente la informacion de comportamiento de mercados para el

perfeccionamiento del analisis de target, mediante un sistema de asistencia para

la toma de decisiones.

1.4.2.

1.5.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Ofrecer al cliente de la herramienta una interfaz amigable, funcional e
intuitiva para una mejor la navegaciéon y por ende una mejor toma de
decisiones.

Disefiar parametros de seguimiento y evaluaciéon de las campafias de
marketing sugeridas.

Implementar un sistema web seguro, que garantice la restriccidon de la
informacion a usuarios no calificados.

Mostrar varias perspectivas del analisis de mercados, basadas en
enfoques de comportamiento especificos, que brinden una mayor

profundidad sobre la légica del negocio.

JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Al tomar en cuenta el contexto del mundo actual, donde el procesamiento de

datos es un concepto de vital importancia en el desarrollo de sistemas de

informacion integrales y que es ademas base fundamental para la toma de

decisiones en todos los niveles de aplicacidén, es necesario ofrecer herramientas

que conlleven el crecimiento sostenido y armdnico que proponen los factores de

globalizacion efectiva, enmarcados en el conocimiento de procedimientos,

técnicas y metodologias relacionadas que faciliten la resolucién de problemas
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sociales, convirtiendo esta tendencia en una variable estratégica, que determina
la obtencién de ventajas competitivas y es factor predominante en los procesos de

transformacién econémica y social de nuestros entornos.

Es asi que, para que este tipo de procesos sean totalmente efectivos, se debe
crear un nuevo modelo de gestién, partiendo de los objetivos empresariales
originales, en la busqueda de una difusion eficaz de los productos ofertados,
mediante un sumario de implantacion bien definido, el mismo que abarca un
axioma detallado de necesidades, a fin de detectar los verdaderos alcances de las
campafnas sugeridas, con altos niveles de calidad, que propendan a la creacion
de escenarios que faciliten y proporcionen un mejor desenvolvimiento de las

actividades diarias.
Apoyados obviamente de procesos de exposicidon de datos 6ptimos, portables y
escalables que convierten el analisis de mercadotecnia en una ventaja potencial

sobre los publicos competidores y brinda la competitividad necesaria para

implementar la agresividad que exigen los mercados en la actualidad.

1.6. ANALISIS DE COSTOS

1.6.1. HARDWARE

1 PC Core i5 2.8 GHz, HD 500 GB, RAM 4GB, Monitor 22" $ 747,61
1 Impresora Hp Deskjet D1660 $ 47,99
1.6.2. SOFTWARE

Visual Studio 2010 Ultimate $ 0,00
SQL Server 2008 R2 $ 0,00
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Expression Studio 4.0 $ 0,00
Suscripcion BizSpark $ 300,00
1.6.3. RECURSOS HUMANOS

Analista de Sistemas $ 1.950,00
Desarrollador $ 850,00
Tester $ 690,00
1.6.4. COSTOS INDIRECTOS

Otros Costos de Fabricacién $ 1.168,43
1.6.5. TOTAL

Hardware $ 795,60
Software $ 300,00
Recursos Humanos $ 3.490,00
Costos Indirectos $ 1.168,43
Total $ 5.754,03

Estos costos son financiados en su totalidad por Bizzmind del Ecuador, tomando

en cuenta que la empresa es la beneficiara unica y directa.
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CAPITULO 2. ASPECTOS TEORICOS

2.1. INGENIERIA WEB

2.1.1. DEFINICIONES GENERALES

En la International Conferences, Workshops and Exhibitions del ano 2007,
tomando en cuenta el vertiginoso avance en materia de internet y de sus
tecnologias asociadas, en el contexto de las aplicaciones distribuidas y del alto
déficit de estandares de calidad para aplicaciones web, se definen a las mismas

como “artefactos de software”.

Un artefacto, desde este enfoque, es mas que un segmento funcional del
desarrollo asociado con los procesos y métodos definidos en la etapa de analisis
del proyecto, y “como tal, puede beneficiarse del uso de practicas ya establecidas que
se derivan de varias disciplinas relacionadas, lo que permite la creacion, gestion y
reutilizacion de las estructuras de informacion, asi como también, la mejora de la
experiencia del usuario final”’, enfatizando la heterogeneidad de estos ultimos,

tiempos de ejecucion y dispositivos de acceso.

Por lo cual, la Ingenieria Web “se centra en enfoques sistematicos, disciplinados y
cuantificables para un desarrollo rentable y una evolucién de alta calidad,
dondequiera que se utilicen aplicaciones y sistemas basados en la Web”?,
redefiniendo de esta manera la utilizacion de la web tradicional y otorgandole un

valor agregado mayor.

1y2 http://icwe.como.polimi.it/index.php?option=com_content&task=view&id=16&ltemid=32, 22 de

enero del 2011. (Traduccion)
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2.1.2. EL PUNTO DE PARTIDA: LA INGENIERIA DE SOFTWARE

La Ingenieria de Software es una disciplina basada en métodos, técnicas vy
herramientas para desarrollar y mantener sistemas de informacién en un entorno
de gestidon de calidad efectivo, siendo la construccion del sistema, conocida como
programacion o desarrollo, solo una parte del espectro global que ofrece esta
ingenieria, ya que el proceso para llegar a la construcciéon de dichos sistemas,
requiere de fases previas de analisis, disefio y gestidbn de proyectos, a fin de
lograr el producto requerido por el cliente en el menor tiempo posible, mitigando
los riesgos de fracaso, mediante la sistematizaciéon adecuada de los procesos de

desarrollo y la innovacion creativa.

Es importante ademas sefnalar que aunque persiguen el mismo fin, la ingenieria
web, no se debe conceptualizar como un sindnimo de la ingenieria de software,
pues esta requiere de procesos mas dinamicos y evolutivos, que a su vez

representan solo una forma de desarrollar software.

2.1.3. EL PROCESO DE LA INGENIERIA WEB

El crecimiento continuo es una de las caracteristicas mas claras que abanderan el
desarrollo de sistemas orientados a la web, por lo que esta ingenieria se
desenvuelve en un ambiente de procesos incrementales y evolutivos, que
permiten el involucramiento de los actores, facilitando de esta manera el ajuste

del producto a las necesidades puntuales de los usuarios finales.

Inherentes a estos proyectos se destacan algunas actividades que forman parte
fundamental del proceso, las mismas que pretenden simplemente ser el marco de

desarrollo para toda la puesta en marcha final.

Es asi que, como en cualquier proyecto ingenieril, la planificacion es el primer

peldafio en esta carrera hacia un producto de calidad total, siendo esta fase la
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que determina de una forma clara y concisa las metas y los objetivos, ademas de
sus alcances; basados en la estimacion de costos, la evaluacion de riesgos y el

calendario de actividades, con sus respectivos hitos de fechas de entrega.

Aunque, como lo sefala Roger Pressman en su libro “Ingenieria de Software: Un
enfoque Practico”, también pudiera existir una etapa anterior, llamada de
formulaciéon, en la cual se definen los estadios de planificacion enfocados al
primer incremento, tomando en cuenta la motivacion, necesidades, alcance

demografico, grado de integracién y conectividad.

Una vez concluida esta primera fase, se empieza a bosquejar de una manera mas
practica nuestra solucién, y es en la etapa de Analisis, en la que el equipo de
desarrollo especifica el detalle de los requerimientos e identifica el contenido final
que se debe mostrar en nuestra aplicacion web. Como resultado se obtiene un
documento con una serie de requerimientos tanto técnicos como tedricos que se

deben solventar y seran modelados como problemas en la fase de disefo.

La modelizacion, por su parte, puede componerse de dos secuencias de tareas
ejecutadas en paralelo; por un lado el disefio y producciéon del contenido de la
aplicacién y por otra el disefio de la arquitectura, navegacion e interfaz de usuario,
que si se quiere se podria considerar como una mixtura entre un disefio técnico y
un disefio grafico. En este punto es importante destacar que un buen disefio de
interfaz de usuario puede impactar de una manera altamente positiva en la
percepcion del cliente sobre el producto final, independientemente del valor

mismo de los contenidos y servicios.

Una vez integrado el middleware, o componentes funcionales de la aplicacién, al
disefio grafico aceptado por el usuario, es deber del equipo de ingenieria asegurar
buenos niveles de contenido, funcionalidad, navegacion, escalabilidad,
compatibilidad y rendimiento, a través de diferentes pruebas que propenden a la
aceptacion del nuevo incremento por parte del usuario. Este sera el punto de

partida para un nuevo desarrollo.
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Para finalizar, es importante establecer una gestion sobre la nueva solucién web
existente, la misma que estara a cargo de personas especializadas en soporte,
edicién y mantenimiento de la herramienta, aunque en la practica los escenarios
finales se dibujan segun los requerimientos de la empresa contratante, sea

mediante servicios insourcing u outsourcing.

2.1.4. APLICACION WEB

Cuando pensamos en aplicaciones web, necesariamente debemos abordar dos
conceptos fundamentales, el de la aplicacion, tal como la conocemos, robusta y
funcional, y por otro lado el concepto de portabilidad y escalabilidad que nos
ofrece un servidor web. Al conjugar estos dos pensamientos podemos definir a las
aplicaciones web como componentes de software ejecutados desde un navegador

de internet.

“Las aplicaciones web son populares debido a lo practico del navegador web como
cliente ligero, a la independencia del sistema operativo, asi como a la facilidad para
actualizar y mantener aplicaciones web sin distribuir e instalar software a miles de
usuarios potenciales.”, esta Ultima caracteristica una de las mas funcionales a la
hora de ahorrar recursos dentro de una institucion, pues como bien lo sefiala
Powell implica una conjuncion que potencializa las fortalezas de la publicacién
escrita y el desarrollo de software, en un esfuerzo multidisciplinario por atender de

mejor manera a todos los frentes del ente social.

3 http://es.wikipedia.org/wiki/Aplicaci%C3%B3n_web, 22 de enero del 2011
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2.1.5. ATRIBUTOS DE LAS APLICACIONES WEB

Cuando hablamos de los atributos de una aplicacion web, se deben tomar en
cuenta aquellos que son comunes en un universo bastante diverso, por lo que en
primera instancia se debera identificar la profundidad con las que éstas son

propagadas mediante la red, sea dentro de un intranet, extranet o internet.

El contenido y su actualizacién definen por su parte el uso de hipermedia y la alta
frecuencia de reajuste, lo mismo que conjugado con los tiempos de respuesta, en
su contraste con los niveles de seguridad y estética otorgaran al usuario una

aplicacién de alta calidad.

Por lo que para lograr WebApps de alta calidad, en concordancia con Luis Alfonso

Olsina, los atributos que se deberan tener en cuenta son:

1. La Usabilidad: Comprende la capacidad de intuicion del sitio en su forma
global, en la prestacion de servicios que brinda, asi como en su

predictibilidad, retroalimentacion en linea y desplazamiento de interface.

2. Funcionalidad: Incluye los conceptos de recuperacion, busqueda y

navegacion, relacionados con el dominio de la aplicacién.

3. Fiabilidad: Tiene que ver con el proceso correcto de navegacion y
recuperacion de errores, ademas de la validacion y recuperacion de

entradas de usuario.

4. Eficiencia: Critico en los sistemas orientados a la web actuales, se basa
en el rendimiento en tiempos de respuesta, tanto en la generacion de

graficos, como en la generacién de paginas.
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5. Capacidad de Mantenimiento: Se resume en Adaptabilidad vy
Extensibilidad, tiene que ver principalmente con la facilidad de correccion y

reingenieria de la aplicacion.

2.1.6. UN VISTAZO A LAS APLICACIONES DISTRIBUIDAS

Las aplicaciones distribuidas son aquellas que tienen la capacidad de ejecutarse
en entornos separados mediante la utilizacibn de componentes que interconectan
diferentes plataformas conectadas a una red, sea local o global. La arquitectura
distribuida mas difundida es la de dos niveles, llamada cliente — servidor, sobre
todo en la publicacion de aplicaciones web, aunque en la actualidad estamos
dando un paso significativo hacia un tercer nivel basado en politicas de directorio

activo.

En el presente documento vamos a centrarnos, sin embargo, en la arquitectura de
cliente — servidor, y para entender de una manera mas clara cdmo funciona esta

conversacion es importante definir los conceptos que intervienen en la misma:

Al igual que en la comunicacidn humana, existe un transmisor/receptor y un
receptor/transmisor, llamados Cliente y Servidor. El Servidor Web esta conectado
a una red global y se mantiene en escucha a través del puerto 80, a la espera de
una peticidon de cliente, el mismo que ejecuta la aplicacion a través de la red

mediante un navegador web.

Para que la comunicacion sea efectiva se deben expresar en el mismo lenguaje o
Protocolo de Aplicaciéon, que define el formato y la secuencia de los mensajes que
son transmitidos entre el Servidor Web y el navegador. El Protocolo para la

transmision web es el HTTP, Protocolo de Transmision de Hipertexto.
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2.2. ARQUITECTURA ASP .NET

2.2.1. INTRODUCCION AL ASP.NET

De su acrénimo en inglés “Active Server Page”, ASP, en su version .Net, “es una
plataforma de aplicaciones web unificada para crear e implementar aplicaciones

web de clase empresarial.”*

La mayor fortaleza de ASP.Net es la estabilidad, escalabilidad y seguridad que
ofrece para la creacion e implementacion de aplicaciones, pues al formar parte del
Microsoft .Net Framework incluye todas las caracteristicas que ofrece esta capa

de software intermedio.

En otras palabras, “la plataforma .Net hace las veces de sistema operativo para
nuestras aplicaciones”® ofreciéndonos de esta manera un respiro a la hora de
empezar proyectos de desarrollo, pues en lugar de preocuparnos por las
limitaciones de nuestros sistemas operativos, centraremos la atencion en los
verdaderos objetivos del proyecto, gracias al contexto del Common Language

Runtime, que es el proveedor de componentes, servicios generales o especificos.

2.2.2. VENTAJAS DE UTILIZAR ASP.NET

Entre todas las ventajas que ofrece esta plataforma, una de las mas importantes,

sin duda alguna, es su facilidad de uso, tomando en cuenta que su sistema de

4 http://technet.microsoft.com/es-es/library/cc728044(WS.10).aspx, 22 de enero del 2011
® CHARTE OJEDA, Francisco; “Programacion con Visual Basic 2005”; Anaya Multimedia; Madrid;

Febrero 2005
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configuracion jerarquico estda basado en textos sin formato que no requieren

administracion.

El segundo punto que otorga ventajas competitivas a Asp.Net sobre otras
plataformas, es su sistema de seguridad, basado en esquemas dinamicos que

permiten escenarios seguros de autenticacion y autorizacion.

Sumado a esto, la facilidad de implementacién y el rendimiento mejorado, basado
en los beneficios de la compilacién Just-in-time (JIT), el almacenamiento flexible,
la compatibilidad con dispositivos moviles, la escalabilidad y disponibilidad que
proponen los contextos de Internet Information Services (lIS) y el Common
Language Runtime (CLR) consiguen un nivel de calidad que es percibido por el

usuario final.

Para el equipo de desarrollo también se potencializan los beneficios, pues
ASP.Net propone un programa de seguimiento y depuracion efectivo, ademas de
la eficacia y flexibilidad que integra el .Net Framework y el uso practico de la
tecnologia de formularios web, permitiendo la simplificacion de cddigo y la

reutilizacion integral de componentes.

2.2.3. LA ARQUITECTURA

“El disefio de una aplicacion distribuida implica la toma de decisiones sobre su
arquitectura Iégica y fisica, asi como sobre la tecnologia e infraestructura que se
emplearan para implementar su funcionalidad. Para tomar estas decisiones, se
debe tener un conocimiento claro de los procesos empresariales que realizara la
aplicacion, asi como los niveles de escalabilidad, disponibilidad, seguridad y

mantenimiento necesarios.”

6 http://msdn.microsoft.com/es-es/library/ms978340.aspx, 22 de enero del 2011
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En aplicaciones distribuidas uno de los estandares mas utilizados es aquel que

esta basado en tres capas: Presentacion, Reglas del Negocio y Datos.

“Es importante tener en cuenta que las capas son simplemente agrupaciones
I6gicas de los componentes de software que conforman la aplicacion o servicio.
Ayudan a diferenciar entre los distintos tipos de tareas que realizan los
componentes, facilitando el disefio de la reutilizaciéon en la solucién. Cada capa
Iégica contiene un numero de tipos de componentes discretos agrupados en
Subcapas, cada una de las cuales realiza el mismo tipo de tarea especifica. Al
identificar los tipos genéricos de componentes que existen en la mayoria de las
soluciones, puede construir un mapa coherente de una aplicacion o servicio y, a

continuacion, utilizar este mapa como plano técnico para el disefio. ”

Lkauarios Servicies de lamedas)
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Capas de presantacian 1
1
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Capas de datos

¢ :

-
Origenes de datos Servichos
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Figura 2.1. Arquitectura de tres capas con ASP.Net
(Microsoft ®, 2000)

En el caso de la Arquitectura de Asp.Net, esta organizacion se define como la

comunicacion de la Base de Datos, a través del .Net Framework, con una capa de

" http://msdn.microsoft.com/es-es/library/ms978340.aspx, 22 de enero del 2011
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Acceso de Datos que se comunica con la Interfaz de presentacion, la misma que

es generada en HTML segun las especificaciones de la W3C.

-

Internet

Paginas ASP.NET

TCPAP

ArgL de una A " Web ASPNET - Tecnologlas Microsalt

Figura 2.2. Arquitectura de una Aplicacion Web ASP.Net
(Microsoft ®, 2008)

2.3. INTELIGENCIA DE NEGOCIOS

2.3.1. INTRODUCCION AL CONCEPTO

Si partimos de la idea de que los negocios en la actualidad producen una enorme
cantidad de datos en su desenvolvimiento diario de actividades, entonces
debemos determinar una forma adecuada de resolver los problemas y tomar las
mejores decisiones, es ahi donde nace el concepto de inteligencia de negocios,
adoptado a finales de los 80s por el Garner Group, como una nueva perspectiva

de analisis de los datos extraidos.

“Vitt, Luckevich & Mister (2002) consideran que la inteligencia de negocios se basa en
un conjunto de estrategias y herramientas enfocadas a la administracion y creacion

de conocimiento y tienen en comun:
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e Apoyo en la toma de decisiones. Mas alla de la presentacion de la informacion,
acceso a herramientas de analisis que permitan seleccionar y manipular
aquellos datos que interesen.

e Convertir los datos en informacion.

e Utilizar método razonable para la gestion empresatrial. B

2.3.2. IMPLEMENTACION

Las preguntas mas importantes a la hora de implementar procesos de inteligencia
de Negocios son ;Como utilizar los datos de nuestro negocio para crear

inteligencia?, y ,como mostrar esta informacioén a nuestros usuarios finales?

La respuesta no es sencilla, y por eso es necesario que el proceso de Inteligencia
de Negocios sea dinamico e iterativo, comenzando con la definicion de las
preguntas del negocio con sus consecuentes respuestas interactivas hasta llegar
a poseer una informacion resumida lo suficientemente rica como para parar el

proceso hasta un nuevo requerimiento.

La primera fase es la de Direccién y Planeamiento, encargada a los grupos de
analisis de la informacién, es el punto tanto de partida como de finalizacién del
proyecto de Inteligencia de Negocios. En esta fase se redactan los requerimiento
especificos iniciales en base a una serie de preguntas légicas del negocio, que al
ser respondidas conllevan a nuevas preguntas. Involucra a los usuarios
Ejecutivos, Directivos y Lideres del Negocio, pues las preguntas que se plantean
resuelven principalmente el problema de soporte en la toma de decisiones para el

cumplimiento de objetivos.

8

http://www2.epm.com.co/bibliotecaepm/biblioteca_virtual/documents/la_inteligencia_de_negocios_

aplicada_a_las_organizaciones.pdf, 22 de enero del 2011
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Figura 2.3. Proceso de Inteligencia de Negocios
(Lee Wittschen, 2004)

Una vez identificadas las preguntan que resolveran los problemas de analisis, se
debe estudiar la informacién existente dentro de la compaiiia, a fin de encontrar
un punto de partida para la mineria. Por lo general, los clientes tienen la
informacion recopilada en diferentes tipos de almacén y no siempre es completa,
de hecho muchas veces es confusa y errbnea, por eso es tan importante esta
fase, pues aqui se determinara cuanta de esta informacién es fiable y sirve para

los fines consiguientes.

Una vez que se ha determinado cual es la informacion que se va a procesar, ésta
es integrada en un formato adecuado para el analisis, mediante un consolidado
de informacion lo suficientemente robusto como para extraer inteligencia, por lo

que esta fase es considerada como de extraccion, transformacioén y carga.

Finalmente, se llega a la extraccion de la inteligencia del negocio, mediante una
cuarta fase, de Analisis y Produccién, en la que, utilizando herramientas y
técnicas de ordenamiento de datos, se proponen respuestas a las preguntas

planteadas en la primera fase, tomando en cuenta un contexto propio y funcional.
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Estos resultados pueden ser expuestos en una gama de opciones que van desde

un simple reporte a la creacion de indicadores que respondan nuevas preguntas.

Pero toda esta inteligencia debe ser difundida, y es ahi donde se integra el uso de
la tecnologia y se desarrollan herramientas para la entrega resumida de la
informacion, a fin de otorgar al usuario final la posibilidad de acceder de una
forma rapida y sencilla, guardando una relacién con los niveles de toma de
decisiones del negocio, definiendo tres nichos de aplicacion: El Nivel Operativo,
al cual se llega mediante el acceso de reportes menores y esta orientado al
personal de nivel transaccional; el Nivel Tactico, orientado a la Gerencia Media y
a sectores de Analisis de Informacién, mediante el acceso a sistemas de soporte
de decisiones con grandes volumenes de informaciéon; y el Nivel Estratégico,
orientado a la Alta Gerencia y caracterizado por el uso de monitores de

tendencias, patrones y objetivos estratégicos.

2.4. MERCADO OBJETIVO

2.4.1. DEFINICION INICIAL

La American Marketing Asociation (A.M.A.), define al mercado objetivo (Target
Market) o mercado meta, como “El segmento particular de una poblacion total en
la que el comerciante centra su experiencia de comercializacion para satisfacer

ese submercado con el fin de cumplir sus objetivos de rentabilidad”®

Es asi que, “actualmente, las empresas u organizaciones reconocen que no
pueden atraer a todos los compradores del mercado, o al menos, que no pueden

atraerlos a todos de la misma manera, debido a que los compradores son

o http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=T (Traduccion), 07 de febrero
del 2011
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demasiado numerosos, demasiado dispersos y demasiado variados en cuanto a
sus necesidades y costumbres de compra. Ademas, las empresas u
organizaciones no siempre tienen la capacidad suficiente como para servir a los
diferentes segmentos del mercado. Entonces, en lugar de tratar de competir en un
mercado completo (que generalmente incluye muchos segmentos de mercado) y,
en algunas situaciones, contra competidores superiores, cada empresa debe

identificar y seleccionar aquellos mercados meta a los que pueda servir mejor y

con mayor provecho. #10

2.4.2. CRITERIOS QUE DETERMINAN UN MERCADO META

Como bien lo define Kloter, las empresas solo tendran resultados 6ptimos en la
medida en que se escojan de una manera eficaz su mercado objetivo y le provean
de programas de marketing a la medida, que se traduciran como efectividad. En
este contexto, el escoger un segmento debe enfocarse hacia la generacién del

mayor valor agregado ofrecido a los clientes con su consecuente retribucion.

En todo caso, se han especificado normas fundamentales para una selecciéon
adecuada del mercado meta, las mismas que estan basadas en las definiciones

de Stanton, Etzel y Walker en su libro “Fundamentos de Marketing”.

La Primera Norma tiene que ver con los objetivos y la imagen corporativa de la
empresa, los mismos propenderan a una compatibilidad viable con el segmento
objetivo escogido, de esta manera el target de aplicacibn respondera

favorablemente a todas las campafas ejecutadas.

" KLOTLER, Philip; “Direccion de Marketing: Conceptos Esenciales”;, PRENTICE HALL; 2002;
Pag. 12
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La Segunda Norma abarca los recursos que dispone la empresa, pues debe
existir una total concordancia entre las oportunidades de mercado presentadas y

la capacidad de ejecucion de la que se dispone.

Mientras que la Tercera Norma tiene concordancia con una de las problematicas
mas complejas con la que debe vivir una empresa, el flujo de capital, es por eso
que se propone la eleccidon de segmentos de mercado que generen un volumen
de ventas lo suficientemente alto, con un costo lo suficientemente bajo como para

generar rentabilidad.

Esto se logra cuando se abordan mercados donde los competidores no son de
alto riesgo 0 a su vez, cuando una empresa entra a un mercado saturado
mediante una ventaja competitiva lo suficientemente soélida como para romper el
mercado, lo que no siempre va a significar una ventaja en los precios de venta,
sino también en calidad y servicio, pues dependiendo del target que se maneje,
un cliente no tendra reparo en pagar un porcentaje sobre sus comprar con tal de
recibir un mejor servicio, razén por la cual se han difundido de una manera tan

efectiva los productos de privilegios VIP.

2.4.3. SATISFACCION DEL CLIENTE: EL OBJETIVO DE LOS MERCADOS
META

El conocimiento de los deseos del cliente es de vital importancia en el
medioambiente del marketing, tomando en cuenta que la compensaciéon de éstos
satisface las necesidades del individuo en todos los niveles de incidencia,
promoviendo la capacidad de demanda de cada uno de ellos tomando en cuenta

el poder adquisitivo que poseen.

En este contexto, la inteligencia de mercados se convierte, en la actualidad, en un
hito de gran importancia, pues a través del estudio del comportamiento de un
cliente; de su forma de endeudamiento, poder adquisitivo, gustos y preferencias,

la mineria de datos ofrece al mercaddélogo las herramientas suficientes como para
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implementar efectivas estrategias de mercado, que sean estas orientas a la
defensa y prevencion del cliente como tal, o a la estimulacién a incrementar o a

crecer el consumo.

Los conceptos de valor y satisfaccion entonces, son preponderantes en este
punto, ya que en la medida que el producto ofrecido tenga el valor que el cliente
busca, la retroalimentacién sera positiva, y por consiguiente aumentara la
satisfaccion. Por ejemplo, si un individuo quiere contratar un sistema de television
pagada, el solo hecho de tenerla satisfaria sus demandas, sin embargo, si el
servicio brindado es de mala calidad, sus expectativas no son cubiertas y los
beneficios que él persigue no son solventados, llevando a una insatisfaccion que
se hara evidente e incluso afectara la relacion con el proveedor. Lo mismo ocurre
en sentido contrario, cuando un proveedor ofrece un servicio mas diversificado, y
brinda prestaciones que no te ofrece la competencia, el cliente aumenta su lealtad
y el nuevo servicio, si es lo suficientemente practico, pasa a convertirse en una

necesidad para el individuo en cuestion.

2.4.4. FACTORES DE MEDIDA

La adecuada seleccién de un mercado meta, enfocada hacia la generacién del
mayor valor agregado ofrecido a los clientes, obtiene resultados 6ptimos basados
en programas de marketing a la medida que se traducen en mayor rentabilidad.

Pero esta seleccién debe tomar en cuenta cuatro factores basicos:

A. La compatibilidad con el segmento escogido. Por ejemplo, si una
empresa se dedica al comercio de herramientas de desarrollo ejecutivo,
es muy poco probable que se enfoque en un segmento de consumo de
actividades de entretenimiento, o al menos, deberd establecer una

diversificacion de rangos de edad y ocupacion laboral para explotarlo.
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B. Los recursos con los que dispone la empresa, pues debe existir una
total concordancia entre las oportunidades de mercado presentadas y la
capacidad de ejecucion de la que se dispone. Si una empresa se
dispone a vender servicios de transporte, por lo menos tendra la
capacidad de adquisicion de un automovil, pues de lo contrario no

podra satisfacer las necesidades del cliente.

C. Elegir segmentos de mercado que generen un volumen de ventas lo
suficientemente alto, con un costo lo suficientemente bajo como para

generar rentabilidad.

D. Abordar mercados donde los competidores no sean de alto riesgo o a
su vez, ofrecer ventajas competitivas lo suficientemente sélidas como

para romper el mercado.

No obstante, no se debe olvidar la creacién y fortalecimiento de relaciones a todo
nivel, ya que una empresa con solidas relaciones con sus clientes y con sus
socios comerciales estratégicos tiene una mayor posibilidad de llegar a obtener
una rentabilidad mayor en tiempos de actividad menores. Y esto se lo puede ver
en el diario convivir de diferentes maneras y contextos, por ejemplo: Un
contratista que tenga como socio estratégico a una empresa que se dedica a la
importacion de materia prima para acabados de la construccidén tendra una mayor
oportunidad de ofrecer a sus clientes precios reducidos, lo que se traduce como
una nueva relacion, que a su vez se multiplicara rapidamente por las ventajas que
ofrece el producto. Mientras que para un constructor que no tiene ningun cliente
satisfecho o socio comercial activo le resultara mas dificil abrirse mercado y

competir contra las grandes empresas.
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2.5. VISUAL STUDIO 2010

2.5.1. INTRODUCCION AL VISUAL STUDIO

Cuando pensamos en Aplicaciones Microsoft es inevitable pensar en la pantalla
de inicio del Visual Studio, en una evolucion que se adapta perfectamente con el
progreso que ha experimentado esta importante herramienta y en la versatilidad

que provee de la mayor riqueza de recursos para el equipo de desarrollo.

Pero eso no es todo, ya que Visual Studio, en la actualidad, “es un conjunto
completo de herramientas de desarrollo para la generacion de aplicaciones web
ASP.NET, Servicios Web XML, aplicaciones de escritorio y aplicaciones moviles.
Visual Basic, Visual C# y Visual C++ utilizan todos el mismo entorno de desarrollo
integrado (IDE), que habilita el uso compartido de herramientas y facilita la
creacion de soluciones en varios lenguajes. Asimismo, dichos lenguajes utilizan
las funciones de .NET Framework, las cuales ofrecen acceso a tecnologias clave

para simplificar el desarrollo de aplicaciones web ASP y Servicios Web XML. » 11

2.5.2. EL ENTORNO DE DESARROLLO

El Entorno de Desarrollo Integrado, mas conocido como /DE, por su acronimo en
Inglés, se compone de varios elementos acoplables, entre los que se encuentran:
Barra de Menus, Barra de Herramientas Estandar y Barras de Herramientas
suplementarias, las mismas dependen del tipo de proyecto activo que estamos
desarrollando, o de la configuracion definida en la primera puesta en marcha de la
herramienta, la misma que ira variando dependiendo de las configuraciones que

se vayan realizando en el proceso.

" http://msdn.microsoft.com/es-es/library/fx6bk1f4.aspx, 15 de febrero del 2011
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Figura 2.4. Pantalla de Inicio de Visual Studio 2010 Ultimate
(El Autor)

Los proyectos creados en Visual Studio estan formados por varios elementos, que
van desde referencias hasta conexiones a Bases de Datos, los mismos que son
almacenados en contenedores de tipo Solucion, todos estos elementos son
mostrados en el menu Explorador de Soluciones, el mismo que provee de todas

las funciones de creacién, edicion y visualizacién de los mismos.
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Figura 2.5. Explorador de Soluciones
(Microsoft®, 2009)
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2.5.3. UN VISTAZO A LA CREACION DE APLICACIONES WEB

El primer paso en la creacion de una solucién consiste en determinar las
estructuras visuales de la interfaz de usuario, asi como la estructura funcional
subyacente, el apropiado contexto de estas dos estructuras, front-end y back-end,
proveera al consumidor final de la herramienta, una experiencia de alta calidad

que satisfaga todas sus necesidades.

“Microsoft Visual Studio 2010 Ultimate es el exhaustivo paquete de herramientas
de administracion del ciclo de vida de las aplicaciones para equipos que puede
garantizar la calidad de los resultados, desde el disefio hasta la implementacion.
Tanto si crea soluciones nuevas como si quiere mejorar las aplicaciones ya

existentes, gracias a que admite un numero cada vez mayor de plataformas y

tecnologias.”?

Microsoft Visual Studio provee al desarrollador de Soluciones Web una interfaz de
disefio y edicion basada precisamente en los dos conceptos medulares del
tratamiento de aplicaciones; La Vista de Disefo, que es el lienzo en blanco en el
que se estructura la pagina web como tal, con detalle de ubicacion de cada uno
de los controles y elementos de la superficie, y La Vista de Cédigo, que
administra las capacidades de edicion del codigo fuente del documento, las
mismas que se potencializan a través de un sdélido conjunto de herramientas de
compilacién y depuracion que permiten el desarrollo de una solucion libre de

errores semanticos y légicos.

12 http://www.microsoft.com/spain/visualstudio/products/2010-editions/ultimate, 22 de enero del
2011 (Adaptacion)
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Figura 2.6. Interfaz de Disefio y Edicion
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Ademas el Microsoft Visual Studio nos ofrece formas de acceso variadas a los
archivos del proyecto, que van desde el consumo directo de archivos de un
equipo al consumo de recursos remotos, los mismos que se identifican a partir del
meétodo seleccionado como sitios de: Sistema de Archivos, IS locales o remotos e

implementados en FTP.

2.6. SQL SERVER

2.6.1. INTRODUCCION AL LENGUAJE

El lenguaje de consultas estructurado, mas conocido como SQL, por su acrénimo
en Inglés Structured Query Language, nace de la combinacién perfecta de los
principios de algebra y calculo, que permiten definir operaciones flexibles y
potentes sobre bases de datos relacionales, mediante el uso de consultas

simples.
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SQL, al ser un lenguaje de alto nivel, esta orientado al manejo de conjuntos de
reqgistros, o que promueve la optimizacién y productividad en la mineria de datos
mediante el uso declarativo de sentencias, que no especifican explicitamente una
orden de ejecucidon, sino el resultado que se quiere obtener. Sin embargo,
tomando en cuenta que el orden de ejecucion es controlado por el Sistema de
Gestidon de Base de Datos, y que éste puede verse afectado en su eficiencia, es
importante que el c6digo que se ejecuta sea revisado cuidadosamente antes de

cualquier ejecucion.

En todo caso, es importante mencionar que existen dos tipos de comandos SQL,
los comandos DDL, por su acrénimo en Inglés Data Definition Language, que
permiten crear y definir las estructuras de la Base de Datos mediante los
comandos CREATE, DROP y ALTER, y los comandos DML, de las siglas en
Inglés Data Manipulation Language, que son los que permite al usuario realizar
tareas de consulta y manipulaciéon de datos utilizando los criterios SELECT,
INSERT, UPDATE y DELETE.

Los comandos SQL, en especial los de manipulacién de datos, deben ir
acompanados por clausulas de definicidn, las mismas que determinaran: el origen
de los registros, en el caso de la clausula FROM, las condiciones especificas de
los registros, anidadas en la clase WHERE, las condiciones de grupo en HAVING
y las opciones de agrupacion y ordenamiento en GROUP BY y ORDER BY,

respectivamente.

2.6.2. MICROSOFT SQL SERVER 2008 R2

“Microsoft SQL Server 2008 R2 es un conjunto completo de tecnologias
empresariales y herramientas que ayudan a las personas a obtener el maximo
valor de la informacion con el menor costo total de inversion. Propone altos

niveles de rendimiento, disponibilidad y seguridad; una gestion mas productiva,
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herramientas de desarrollo y entrega una vision generalizada de auto-servicio de

inteligencia de negocios.” 13

Entre las caracteristicas mas importantes que ofrece SQL Server para la
adecuada Gestion de Base de Datos esta el Soporte Transaccional, que provee
fiabilidad para cada uno de los procedimientos ejecutados sobre la Base de
Datos, lo que en un enfoque ampliado se traduce en mas beneficios, como
Escalabilidad y Estabilidad que se han convertido en uno de los pilares

fundamentales del crecimiento de la herramienta.

Por otro lado el adecuado contexto grafico que proporciona el potente entorno de
administracion, permite al usuario trabajar de una manera mas cémoda y
ajustandose a los cambios que proponen los esquemas de evolucion actual, lo

que también incluye el trabajo en la nube.

Estas son algunas de las ventajas que hacen que hoy por hoy Microsoft SQL
Server 2008 siga siendo el lider numero uno en Sistemas de Administracion de
Bases de Datos, sobre todo en mercados de China y Latinoamérica, dejando a un
lado inclusive a su competidor mas cercano MySQL, el cual sin embargo, sigue

ganando terreno en la India.

2.6.3. SQL SERVER DE CARA AL DESARROLLO DE APLICACIONES

Microsoft SQL Server, tomando en cuenta los requerimientos de desarrollo de
aplicaciones complejas, incluye una interface de acceso a la plataforma .Net, lo
que se traduce en mayor seguridad, pues al integrarse al PowerShell de los

Sistemas Operativos Windows remueve la configuracidon del area expuesta,

3 http://www.microsoft.com/sqlserver/en/us/product-info/overview-capabilities.aspx, 22 de enero
del 2011 (Traduccion)
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hereda las caracteristicas de IntelliSense del Visual Studio, provee un cifrado
transparente de datos, auditoria y compresidén de datos y correctores de sintaxis
Transact-SQL.

La estrategia de Microsoft SQL Server es minimizar los impactos de complejidad y
costos proveyendo una Base de Datos mas facil de utilizar para la construccion,
administracion e implementacion de aplicaciones de negocio, gracias a un modelo
de programacion simplificado, lo que permite que SQL Server sea el lider en
aplicaciones de rapido crecimiento como comercio electronico, computacion

movil, aplicaciones en linea y analisis de mercados.

Services

“‘\1\1“ DATA Mo;,& Srch

S

Mobile and
Desktop

Cloud
Storage

Microsoft

SQL Server2008

A (¥ 2 i
Net VisualStudio  Bizlalk Server “uoffice

Figura 2.7. SQL Server 2008 en el contexto de desarrollo
(Microsoft®, 2010)

Para lograr estos objetivos, Microsoft SQL 2008 utiliza una metodologia de disefio
de datos divido en tres esquemas fundamentales. EIl Modelo Global, que no es
mas que la identificacién del flujo de informacion dentro de la organizacion; El
Modelo Légico, que representa la estructura de los datos, mediante entidades y
dependencias que garantizan la consistencia e integridad y el Modelo Fisico que

es el almacén mismo de los datos y en donde se convierten en informacion.

Ahora bien, como se habia mencionado, SQL Server es un conjunto de

herramientas, las mismas que, en funcion de la integracion directa con las
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diferentes plataformas de desarrollo proveen una funcién especial al equipo de
desarrollo. Las Herramientas que incluye SQL Server 2008 son: Base de Datos
Relacional, Servicios de Replica, Notification Services, Integration Services,
Analysis Services, Reporting Services, ademas de Herramientas de

Administracion y Desarrollo.
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CAPITULO 3. ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1. MICROSOFT SOLUTION FRAMEWORK

3.1.1. DEFINIENDO EL MICROSOFT SOLUTION FRAMEWORK (MSF)

Como una necesidad de estandarizar las metodologias de implementacion, tanto
de aplicaciones como de infraestructura, Microsoft introduce al mercado una guia
especifica que suministra ciertas nociones que maximizan y potencializan las
opciones tecnoldgicas, elementos humanos y procesos involucrados en el
desarrollo de Software en todos los niveles del ciclo de vida, proporcionando al
equipo de desarrollo “un sistema de modelos, principios, y pautas para dar soluciones a

empresas de una manera que se asegure de que todos los elementos de un proyecto,

puedan ser manejados con éxito.

El modelo de proceso MSF, propone una secuencia generalizada de actividades
para la construccion de soluciones empresariales. Este proceso es flexible y se
puede adaptar al disefio y desarrollo de una amplia gama de proyectos de una

empresa.

Esta basado también en fases, puntos de transicion y de carga de forma iterativa
que se puede aplicar en el desarrollo de aplicaciones tradicionales, soluciones
empresariales para comercio electronico, asi como aplicaciones Web distribuidas,
combinando los mejores principios del modelo en cascada y del modelo en

espiral.”™

" http://www.mentores.net/articulos/intro_microsoft_sol_frame.htm
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Figura 3.1. Procesos Iterativos del MSF
(Microsoft®, 2008)

Ademas, Microsoft Solution Framework provee de un ciclo de vida basado en un
principio medular de arquitectura empresarial, resumido en los principios de
planeacion, desarrollo e implementacion y ampliado en cinco fases
fundamentales:  Prevision,  Planeamiento,  Desarrollo, Estabilizacion e
Implementacion; el mismo que permite la mejor administracion del desarrollo
mediante el versionamiento de aplicaciones, abreviando el ciclo de planeacion de
una manera considerable, satisfaciendo las necesidades de consistencia y

efectividad.

3.1.2. MODELOS DE DESARROLLO

Para el eficaz desarrollo del MSF es importante abarcar todos los niveles del ciclo
de vida, desde la prevision y planificacidén, hasta la implementacion definitiva
(pasando incluso por las fases de redefinicion de objetivos), ya que este
paradigma ofrece un control interactivo de acontecimientos entre las actividades e

hitos de entrega que forman parte de la estructura del proyecto.
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Esta estructura conlleva consigo el establecimiento de modelos especificos, en
donde el Modelo de Equipo es el punto de partida. De este se derivan los
consiguientes patrones procedimentales y de gestién, basados en una estructura
flexible que propende a una escalabilidad efectiva mediante un esquema de
participacibn con grupos pequeios multidisciplinarios, dependiendo de los

alcances del proyecto.

Sin embargo, el punto medular del desarrollo estd enfocado en el Modelo de
Procesos, el mismo que provee cuatro lineamientos especificos relacionados con
la minimizacion de riesgos, el control mismo del proyecto, la reduccion de tiempo
y la calidad, los mismos que mantienen una continua retroalimentacién con las
prioridades organizacionales a fin de lograr una toma de decisiones eficiente,
fundamentada en medidas informadas y estratégicas, pues el correcto y continuo
manejo de riesgos que facilita el Modelo de Administracion de Riesgos le
permite al equipo la consecucion de un ambiente estructurado y saludablemente

escalable.

Dentro de este proceso, el disefio se manifiesta en el establecimiento de un medio
continuo de comunicacion con el cliente, lo que se traduce como un enfoque
paralelo y repetitivo de interaccion, redefiniendo las verdaderas necesidades del
negocio en tres fases, una conceptual, la misma que tiene que ver con el usuario,
con su concepcion semantica y el manejo de interfaces; una fase légica, centrada
en la consecucion de objetivos por parte del equipo de analisis y disefio integrado;

y una fisica, que es la fase que concierne directamente a los desarrolladores.

Pero el punto algido se concentra en la administracion misma del conocimiento, la
apropiacion de las reglas del negocio, las habilidades y capacidades que
determinan el real funcionamiento de cualquier tipo de empresa, estableciendo
una disciplina base que permita al equipo planear, construir y manejar soluciones
exitosas, de disefio rapido y eficaz, alta capacidad de adaptacién y que conlleven
consigo iniciativas estratégicas de control funcional y servicios integrados de

innovacion total.
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3.1.3. BENEFICIOS INHERENTES AL MICROSOFT SOLUTION FRAMEWORK

En los medioambientes en los cuales se desenvuelven los procesos de
tecnologias de la informacién existen dos grandes hitos de definicibn que
determinan el éxito de un desarrollo: la reduccién de costos y el aumento de la
eficiencia. La efectiva conjugacion de estos valores permite lograr un alto

rendimiento, productividad y seguridad en el menor tiempo posible.

Es asi, que cuando hablamos de sistemas de misién critica, dentro de los cuales
se encasillan nuestras herramientas web de alta disponibilidad, estamos hablando
de soluciones altamente escalables, confiables y administrables, donde el
desarrollo, implementacion y modificacion del sistema es totalmente dinamico y
por consiguiente conlleva operaciones rentables, gracias a la interoperabilidad y

flexibilidad del disefio.

En este contexto MSF dota a los equipos multidisciplinarios de desarrollo de la
flexibilidad de cambio absoluta sobre los requerimientos del proyecto, tanto en la
fijacion como en la reconsideracion de los objetivos y metas, lo que es solamente
posible dado que el proyecto predetermina puntos de revisidn que le proveen de
una implementacion de procesos controlados que mitiga y administra de manera

proactiva los riesgos para la consecucion de una meta final preestablecida.

Estas metas generales son apoyadas por el equipo en una forma eficaz gracias al
planteamiento claro de responsabilidades, las mismas que tienen su razon de ser
en la especificacién propia del conocimiento del negocio, alineando a éste con las

metas y tecnologias que el ultimo tiene para ser explotado.
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3.2. PROCESO UNIFICADO

3.2.1. INTRODUCCION

En un entorno de desarrollo que evoluciona constantemente y en donde la
gerencia de proyectos es cada vez mas robusta y dinamica, los ciclos de vida
iterativos se constituyen como una excelente forma de presentar al usuario final
productos totalmente funcionales e incrementales definidos por versiones

consecutivas que tienen como objeto la mejora del software terminal.

El Proceso Unificado recoge todas estas inquietudes, concibiéndose como “un
marco de desarrollo de software que se caracteriza por estar dirigido por casos de
uso, centrado en la arquitectura y por ser iterativo e incremental’*®, en donde cada
entrega es considerada como un subproyecto que provee al usuario final de
puntos de verificacién y control que contribuyen al mejoramiento del proceso de
pruebas e integracién, mitigando el riesgo y disminuyendo considerablemente los
costos, pues al ser un programa de interaccion continua con el usuario, se
asegura la calidad mediante la anticipacibn de cambio de requerimientos y

errores, y el involucramiento del equipo en la toma de decisiones del proyecto.

Eso no es todo, ya que combinando esta metodologia adecuadamente con un
arquetipo efectivo, ofrece ventajas competitivas de enorme trascendencia en el
campo del desarrollo, contextualizando las oportunidades y fortalezas para lograr
estandares de calidad superiores. Y es asi que, combinado con el Microsoft
Solution Framework “se enfocan en la arquitectura como el centro del desarrollo
para asegurar que el desarrollo basado en componentes sea clave para un alto
nivel de reutilizacion“'® La correlacién ordenada de estas considera la existencia

de cuatro perspectivas empresariales que consideran el knowledge de Ia

1 http://es.wikipedia.org/wiki/Proceso_Unificado
' http://www.angelfire.com/scifi/jzavalar/apuntes/IngSoftware. html
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compafia a través de cuatro ventanas arquitectonicas: Negocios, Aplicacion,

Informacién y Tecnologia.

3.2.1.1. El Modelo de Desarrollo Iterativo

Este método de construccion esta basado en la capacidad de evaluacién de
versiones, la misma que, asegurando un objetivo preciso global propone la
consecuciéon de objetivos especificos en cada iteracion de desarrollo. Los
resultados de cada fase son considerados como subproyectos que, por su
naturaleza de concepcion, generan productos de software y no solamente

documentacion.

En este tipo de esquema el usuario tiene la facultad de verificar y controlar el
proyecto de una manera directa, tomando en cuenta que la rapidez de este tipo
de desarrollo permite la incorporacion de hitos de revision que potencializan la
fase de pruebas e integracion, y que cada nuevo ciclo es el conjunto de
disciplinas y actividades de la ingenieria de software: Andlisis, Disefio, Pruebas,

Administracion de Configuracion y Gerencia de Proyecto.
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Figura 3.2. Proceso Unificado
(Rational Software Corporation®, 2004)
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3.2.1.2. Manejo del Riesgo y Participacion del Cliente en el Modelo Evolutivo

La evaluacion y puesta en marcha de cualquier proyecto lleva consigo una serie
de aparatos de riesgo que requieren una administracion eficaz, a fin de impedir
los retrasos en tiempos de entrega y deterioro de calidad. La etapa inicial es la
mas vulnerable, en donde el proyecto se expone a su mayor complejidad y de la
cual depende el éxito final del mismo, razén por la cual, el comportamiento
basado en un modelo en espiral prioriza y define la mitigacién de dichos riesgos
en una etapa anterior a la de construccion, también llamado periodo de resolucion
de riesgos, es el momento que define arquitectura y una estructura para

implementar.

En esta etapa ademas el cliente tiene su climax de involucramiento con la
herramienta en desarrollo, tomando en cuenta que la variable de participacion es
altamente importante para reducir el grado de insatisfaccion en la entrega final del
proyecto y a sabiendas de que el cliente es quien realmente conoce el valor que

proporciona el producto que se encuentra en construccion.

La importancia desde esta perspectiva es recoger la mayor cantidad de
informacion, a fin de lograr priorizar las expectativas organizacionales, por lo que
el cliente se convierte en actor activo de las fases de iteracién, pues la
retroalimentaciéon que puede proveer al equipo garantiza el cumplimiento de las
expectativas generales, ademas que le ofrece una ventana abierta al estado del
proyecto, el mismo que se ira clarificando en la medida que se vayan quemando

las fases de desarrollo y verificacion.

3.2.1.3. El1 Modelo de Desarrollo en Espiral

El modelo en espiral se basa en las mejores practicas del desarrollo iterativo, el

manejo de riesgos y el manejo del cliente, organizando un conjunto de iteraciones
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que pueden considerarse como pequefios productos del ciclo de vida completo,
es asi que, como ya lo habiamos revisado, en las primeras fases se identifican los
riesgos y se implementa el manejo y mitigacion de los mismos, mientras en
paralelo el usuario de una forma activa, prioriza los casos de usos a desarrollarse,
el fin: lograr una herramienta funcional, robusta, estable y funcional desde las

primeras iteraciones del proyecto.
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Figura 3.3. Modelo Espiral
Barry Boehm, 1986.
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3.2.2. ITERACIONES: EL PASO A PASO DEL PRODUCTO FINAL

Una iteracion no es mas que una secuencia de actividades que se ejecutan de
manera ordenada y bajo un esquema de evaluacion continua, con el fin de
entregar parte de la funcionalidad de un producto concebido en una etapa de
planeamiento. El proceso adecuado para la implementacion de iteraciones
especifica una etapa inicial que involucre el desarrollo de los casos de uso que
tienen mayor complejidad y alto nivel de riesgo inherente, para asi no poner en
riesgo el éxito del proyecto. La idea es ir reduciendo el riesgo conforme se avanza

en la ejecucién del proyecto.
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Figura 3.4. Modelo de desarrollo iterativo
(http://www.aurumsol.com/aurumsol/espanol/articulos/art1/art1-4.html, 2011).

La duraciéon de cada iteracion nunca es igual y dependera del propédsito que
definié su desarrollo, tomando en cuenta que para cada una de éstas se recorre
un camino completo de acciones, que van desde la especificacion de
requerimientos hasta las pruebas de unidad e integracién, asimilando de esta
forma el ciclo de vida en cascada, cimentado en las ventajas que proponen la

flexibilidad, la mitigacion de riesgo y la retroalimentacion.

3.2.3. ETAPAS DEL PROCESO UNIFICADO

La creacion de los sistemas de informacién debe estar basada en un modelo
dinamico de practicas evolutivas, las mismas deberan trazar el horizonte entre el
levantamiento de requerimientos y la etapa de construccion como tal, detallando
niveles de arquitectura de software que permitiran el control eficiente del
desarrollo iterativo e incremental del sistema, ademas de soportar el
modelamiento visual, la verificacidn continua de calidad vy la administracién del
cambio. El fin es lograr facilidades de uso, modularidad, encapsulamiento y
facilidad de mantenimiento, para lo que se deberan seguir dos etapas

fundamentales.
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3.2.3.1. Etapa de Ingenieria

Es un compendio de las fases de concepcidn y elaboracidén del proyecto, en esta
etapa se definen los objetivos y el disefio inicial de la solucion; partiendo de un
proceso de recoleccibn de requerimiento, administracion de riesgos e

identificacion de recursos, tanto econémicos, como humanos.

Y es efectivamente en la fase de concepcidn, en la que se definen y acuerdan los
alcances del proyecto, se analizan los riesgos y se propone una arquitectura del
software, ademas de un plan de fases e iteraciones a partir del modelo de casos
de uso y de la lista de riesgos, que determina la prioridad de implementacion

atacando en primera instancia los riesgos de mayor exposicion.

Ademas, en esta fase se establece una relacién clara y directa entre los casos de
usos Yy el proceso de pruebas, lo que especificara un marco de aseguramiento de
calidad del software, el mismo que debera tener una continuidad y repeticiéon
importante durante todo el ciclo de vida del proyecto, tras lo cual empieza la fase

de elaboracién.

La fase de elaboracion no es mas que la definicion formal de la arquitectura del
sistema, en donde ademas se realiza el primer analisis sobre el dominio del
problema, se disefia la solucion preliminar y se comienza con la ejecucién del plan
del manejo de riesgos, a fin de determinar la viabilidad de continuar o no con el

proyecto, tomando en cuenta que la mayoria de riesgos deberian ser mitigados.

3.2.3.2. Etapa de Produccion

La etapa de produccion es crucial en el desarrollo final del proyecto de software,
pues en ésta se refinan las estimaciones de tiempo y recursos para las fases de

construccion y transicion, ademas de definir los planes de mantenimiento para los
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productos entregados en la etapa previa, la implementan de los casos de usos
pendientes y la entrega del producto final al cliente, garantizando la capacitacion y

el soporte adecuados.

Ahora bien, ;Qué es fase de construccién? Es aquella en la que se completa la
funcionalidad del sistema, calificando la prioridad de los requerimientos
pendientes y administrando el cambio de los artefactos construidos para entrar en
la fase final, de transicidn, en la que se asegura la disponibilidad del software para
los usuarios finales, se ajustan los errores y defectos encontrados y en general se

considera la verificacidon de las especificaciones iniciales del proyecto.
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CAPITULO 4. APLICACION

4.1. ARQUITECTURA DE NEGOCIO

4.1.1. MISION DE LA EMPRESA

“Somos una empresa con ambito Latino Americano que desarrolla y aplica en las bases
de datos de sus clientes corporativos y empresariales Modelos Predictivos y de
Inteligencia de Negocios, utilizando avanzadas metodologias que permiten prever, antes

de invertir, posibles resultados a sus Camparias Comerciales y de Mercado. 17

4.1.2. OBJETIVO GENERAL DE LA EMPRESA

“Aplicar avanzadas técnicas de explotacion de datos operativos para apoyar a la

empresa en la toma de las mejores decisiones para la planificacion estratégica,

gestiéon comercial y gestion de mercadeo.”®

4.1.3. MERCADO META

“Nos enfocamos entre sectores donde se han realizados mas de doscientos

proyectos: Financieros y Seguros, Consumo Masivo y Servicio.” "

7 http://www.bizzmind.com/
18 http://www.bizzmind.com/presentacion.htmi
19 http://www.bizzmind.com/presentacion.html
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4.1.4. PROCESO DEL NEGOCIO

El proceso inicia con la obtencion de los datos operativos de la empresa, que nos
son mas que los datos histéricos del dia a dia del negocio a analizarse, los
mismos entran en un juicio de auditoria, la misma que le permite al cliente
confirmar la integridad de sus datos, tanto a nivel transaccional, como a nivel
comercial. En esta fase estan involucradas principalmente las areas de sistemas,

marketing y el departamento comercial.

Los datos que se extraen son principalmente secundarios, y se componen de la
realidad transaccional de la empresa, aunque dependiendo del tipo de modelo
que se vaya a aplicar pueden también extraerse datos primarios, especialmente

mediante la implementacion de encuestas de satisfaccion del cliente.

Ahora bien, tras el consentimiento de recepcidén de la informacién, se inicia una
nueva fase, esta se encarga de revisar el contenido de los datos obtenidos y de
verificar, mediante la mezcla de algunos algoritmos de pruebas de integridad, que
dicha transaccional sea significativa, el proceso es denominado “Mineria de
Datos”, y ademas de lo prescrito se encarga de clasificar las variables
cuantitativas y cualitativa que seran utilizadas en la segmentacion de

comportamientos.

Los datos descriptivos o cualitativos, tales como nombres, direcciones, ubicaciéon
geografica, edad, entre otros, influencian hasta un 12% de los modelos
predictivos, mientras que las variables cuantitativas, tales como recencia,
frecuencia y monto, junto a otro tipo de variables propias del tipo de estudio que
se realiza, son las que determinan una segmentacién por comportamiento
adecuada, la misma que para ser fiable debe contener por lo menos dieciséis

meses de historia.
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Figura 4.1. Proceso del Negocio
(EI Autor)

Una vez analizado el comportamiento del Cliente y obtenida la segmentacion del
mercado activo, se procede a definir las acciones de marketing correspondientes,
las mismas que se basan en modelos probabilisticos que se dividen en tres
escenarios: Adquirir Clientes, Retener Clientes y Crecer las Relaciones. A su vez,
cada uno de los escenarios define estrategias de accién que estan ligadas con la
propensidn a respuestas positivas, mejora en la oferta y en el momento de la
oferta de productos, lealtad y rentabilidad futura, asi como en la propension de

compra de nuevos productos.

Datos de Analisis

Modelos de Comportamiento

e Modelos de Pronostico

Aquirir Clientes gégﬁgrl]aei Retener Clientes

Figura 4.2. Acciones de Marketing
(El Autor)
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Relaciones que luego resultan en una suerte de plataforma para un nuevo nivel
del proceso, el de creacidon de campafias, que no es mas que la conjuncion
estadistica y matematicamente fiable mediante la cual se aplican conceptos de
inteligencia de negocios para la implementacion de campafas de marketing y la

verificaciéon de hitos de ventas.

[ ]
b °
[ ]
0@ °.
Modelos de  °® Modelos de Creacion
e Comportamiento Pronostico de _
o PS Campanas
®o°0
o o

*Verificacion de
hitos de ventas

*Ejecucion de
Campanas

Figura 4.3. Creacion de Campafias
(E1 Autor)

Dichas campanas determinan un contexto, lo suficientemente atractivo, como
para que los analistas de marketing puedan obtener un enfoque global del
negocio, con una capacidad de profundidad especifica, en pro de la mejor toma
de decisiones, mediante estudios de la situacion actual del mercado y una

simulacion de las situaciones futuras.

Sin embargo, el proceso continua, ya que por las razones propias de limitacion en
la implementaciéon de campafias, se provee de una funcion adicional de prioridad
de sugerencia, la misma que promueve aquellas campafas que representan el
mayor impacto en el incremento de las ventas, incorporando ademas otro tipo de
funciones de nivel transaccional, tales como: analisis de desercién y canasta de

consumo, que respaldan las decisiones hacia una nueva proyecciéon de ventas.
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Figura 4.4. Macro Proceso del Negocio
(E1 Autor)

El paso final corresponde a la publicacion de la informacion en la web, Bizzmind
Ecuador tiene actualmente algunas variables que configuran la puesta en marcha
de esta actividad, las cuales determinan, mas que la funcionalidad de la
herramienta, un nivel de presentacion de mayor profundidad con mayor detalle,
dependiendo de las necesidades puntuales de las empresas estudiadas. Es asi
que en el momento actual se encuentran en etapa de analisis el desarrollo de
variaciones del Target-Web, que incluyen acceso a dispositivos moviles,
navegacion en mapas geo-referenciados y un proceso de priorizacion de web

services para que sean consumidos por aplicaciones Microsoft Office.
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4.1.5. ANALISIS DE LAS UNIDADES DE NEGOCIO
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Figura 4.5. Matriz BCG de Bizzmind Ecuador
(El Autor)

En el contexto actual, de cara a un nuevo enfoque en el analisis de
mercadotecnia, Bizzmind del Ecuador se encuentra en una fase de desarrollo de
nuevas unidades de negocio, por lo que se estan destinando altos rubros de
inversion, que propendan al adecuado posicionamiento de los nuevos
perfeccionamientos, siendo la inteligencia que hay detras de lo que sera la
herramienta “Target Web” |la base de los ingresos de la compaiia, compartiendo
su éxito con el Modelo de “Satisfaccion de Cliente”, que es otro de los grandes

“hits” de la empresa.

Sin embargo, no siempre fue asi, de hecho la unidad de “Segmentacién de
Mercados” fue por muchos afos la proveedora de altos recursos con bajos costos
de mantenimiento, y sélo se puede justificar el declive de esta unidad, tomando en
cuenta los nuevos desafios del analisis de marketing y de los sistemas de
informacion, que han creado la necesidad en los clientes de la robustez de datos
que séOlo les ofrece “Target Web”; mas que una evolucién del concepto de
segmentacion, una solucion que incorpora modelos de probabilidad, simulacion y

creacion de campainias.
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En este sentido, podriamos predecir que en un futuro cercano, “Target Web”
dejara de consumir los altos recursos gastados actualmente para convertirse en la
nueva proveedora de flujo de efectivo, lo que permitira impulsar de una manera
mas adecuada las unidades de negocio como “Target Movil” y “Geo-Referencia”,
una vez evaluadas sus oportunidades, las mismas que suponen un futuro

prometedor.

4.2. ARQUITECTURA DE APLICACION

4.2.1. CASOS DE USO

Target Web, a estar difundida por medio de la Internet es vulnerable a cualquier
tipo de ataque malintencionado y a la propagacion de informacién confidencial a
personas no autorizadas, razén por la cual, cualquier tipo de usuario que realice

un requerimiento de acceso debera poseer un pasaporte de registro de usuario.
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<<include>>
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PRINCIPAL . ecmelidesz DE
i CAMPAfiAS

A\ “scinchides>
£ CANASTADE
CONSUMO

REGISTRO
DE
USUARIO

<<includes>

Figura 4.6. Caso de Uso Primario
(El Autor)
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Ahora bien, una vez que el usuario ha ingresado al sistema, éste le ofrece una
amplia gama de opciones, las mismas que corresponden a los diferentes estudios

y enfoques realizados en base a la estructura de datos entregada.

4.2.1.1. Diagramas de Casos de Uso

Enfoque Cliente
Seleccionar

— Fecha de
Andlisis Exportar
Clientes
1 <<include>>
- Comparar
Seleccionar <<extend>> e Variables

Persona

<<extend>>
<<include>> =

- <<extend>>
Seleccionar Mostrar 2 Exportar
Estrategia Resultados i Resultados

| <<include>> | SnEndey
Seleccionar Seleccionar
Segmento Téctica
| <cinclude>>
| <<include>>
Seleccionar Seleccionar
SubSegmento Zona
<<includex> | ancludes>

Seleccionar N Seleccionar
Tipo Cliente Agencia
<<include>>

Figura 4.7. Enfoque por Cliente
(E1 Autor)

Enfoque Canal
Seleccionar

— Fecha de
Andlisis Exportar
Clientes
i <cinclude>>
Comparar
Seleccionar <<extend>> e Variables

Persona -
<sextend>>
i ccincludes> [
= e <<extend>>
Seleccionar Mostrar o Exportar
Estrategia Resultados = Resultados
| cinclude>> | <cinclude>>
Seleccionar Seleccionar
Segmento Téctica
i e<include>>
! <<include>>
Seleccionar Seleccionar
SubSegmento Sata
| ccinclude>> | <ancludes

Seleccionar N\ Seleccionar
Canal Agencia
<<include>>

Figura 4.8. Enfoque por Canal
(EI Autor)
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Fecha de
Anélisi;

! <<include>>

Seleccionar
Persona

| <include>>

Seleccionar
Estrategia

<<include>>

Seleccionar
Segmento

1 <<include>>

Seleccionar
SubSegmento

| <<includex>

Seleccionar
Producto

<<include>>

Enfoque Producto

Exportar
Clientes

Comparar

<<extend>> L Variables

<<extend>>

<<extend>>

Mostrar
Resultados

Exportar
Resultados

<<include>>
Seleccionar
Tactica
<<include>>

Seleccionar
Zona

<<include>>

Seleccionar

Agencia

Figura 4.9. Enfoque por Producto
(El Autor)
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1 <<include>>
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<<includes>
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! <<include>>
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<<include>>

Campania Sugerida
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Producto

<<include>>

Figura 4.10. Campaiias Sugeridas
(El Autor)
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Seleccionar
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Seleccionar
Tipo Cliente

. <<include>>
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Producto
| =<include>>

Seleccionar
Canal

Exportar
Clientes

<<include>>

Prioridad de Campafias

Simular
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Exportar
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Figura 4.11. Prioridad de Campafias Sugeridas
(El Autor)
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Figura 4.12. Canasta de Consumo
(EI Autor)
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Figura 4.13. Desercion

(E1 Autor)

4.2.2. MODELO CONCEPTUAL DE DATOS
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El modelo conceptual de Datos esta dividido en cuatro grupos basicos de

estructura, una estructura General, que comprende las definiciones descriptivas

de la informacioén, como se muestra en la figura 4.14.

thG001_TipoCliente

TipocCliente 1d
TipoCliente _Decr

=Zpi= Integer =
Wariable characters (F48) =m

Cliente_ld =pi=

thG003_Canal

th G004 _Agencia
Agencia_ld  =pi= [nteger =M=
Agencia_Dscr “ariable characters(100) <M=
fona_ld Zpix |nteger =hl=
Fona_Dscr “ariable characters(100) <M=

Canal Id =pi= Integer ==
Canal_Dsr Yatiable characters (F9) <mM=

Agencia_ld =piz

Canal_Ild =pi=

th5005_Persona

tb G002 _Producta

Persona_ld  <pi= Integer <hd=

Producto_Id
Products_Dscr

2pi= Integer =M=
“ariable characters (78] <M=

Persona_Dscr “ariable characters(15) <M=

TipoCliente_Id <pi=

Producto_Id  <pi=

Figura 4.14. Definiciones Descriptivas

(E1 Autor)



tbG001_TipoCliente

TipoCliente_ld
TipoCliente_Dscr

<pi> Integer <M:
Variable characters (75) <M

Cliente_Id <pi>

tbG002_Producto

Producto_Dscr

Producto_Id <pi> Integer M>

Variable characters (75) <M>

Producto_Id <pi>

Cliente_CampafiaSugerida

~(
tbG003_Canal
Canal_Id  <pi> Integer M>
Canal_Dscr Variable characters (75) <M>
Canal_Id <pi> oducto_CampafiaSugerida
tbG004_Agencia Canal_Campal ugeri
Agencia_ld <pi> Integer <M>
Agencia_Dscr Variable characters (100) <M> T

Zona_ld <pi> Integer <M> ‘O\O< tbP001_CampariaSugerida
Zona_Dscr Variable characters (100) <M> Agencia_CampafiaSugerida

CampafiaSugerida_Valor Float <M>

Agencia_Ild <pi>

Persona_Campafi a

tbG005_Persona

Persona_Dscr

Persona_lId <pi> Integer <M>

Variable characters (15) <M>

TipoCliente_Id <pi>

Figura 4.15. Ejemplo de la relacion entre Campafia Sugerida y Tablas Generales

(El Autor)
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Una estructura de tablas que definen las variables a ser implementadas, y la

informacion que hace las veces de variable.

th%001 _WanahleAnaliss

“ariableAnaliss |d - =Zpi> |nteger =hd =
YWariableAnaliss Dscr Yariable characters(200) <M=
YWariableAnalids Shrt Yariable characters(28) <M=

“ariableAnalisis |d <piz

tbvD02 SegmentoCompra

SegmentoCompra_Dscr

SegmentoCompra_ld =pi> |nteger =iz

“ariable characters(75) <M=

SegmentoCompra_ld <pi=

tbwD03 Fechalnfarmacion

Fechalnfarrmacion_ld
Fechalnformacion_Corte
Fechalnformacion_Analisis
Fechalnformacion_Empresa

<pi= Integer
“anable characters(25)

Date :
“anable characters(100) -

Fechalnfarmacion_ld <pi=

Figura 4.16. Definiciones de Variables
(E1 Autor)



tbV001_VariableAnalisis

VariableAnalisis _|d
VariableAnalisis_Dscr
VariableAnalisis_Shrt

<pi> Integer

<M>
Variable characters (200) <M>
Variable characters (25) <M>

VariableAnalisis_Id <pi>

tbV002_SegmentoCompra

SegmentoCompra_Id  <pi> Integer
SegmentoCompra_Dscr

<M>

Variable characters (75) <M>

SegmentoCompra_Ild <pi>

VariableAnalisis— fnaSugerida

tbP001_CampafiaSugerida

CampaifiaSugerida_Valor Float <M>

tbV003_Fechalnformacion

Fechalnformacion_CampafaSugeri

Fechalnformacion_Id
Fechalnformacion_Corte
Fechalnformacion_Analisis
Fechalnformacion_Empresa

<pi> Integer

Date

Variable characters (25) ]

Variable characters (100) -

Fechalnformacion_Id <pi>

Figura 4.17. Ejemplo de la relacion entre Campaiia Sugerida y Tablas de Variables

(El Autor)

Un arreglo que determina la Segmentacion realizada, mediante el estudio del

comportamiento del cliente, tal como se muestra en la figura 4.18.

th5001_Segmento

Segmento Id
Segmento_Decr

spi= Integer

Wariable characters (28) ==

=M =

Segmento_Id  =pi=

th 3004 _Tactica

Tactica |ld  zpi> Integer

Tactica_Dscr

“ariable characters 75) <M=

<h=

thS002_Subsmgmento

Prioridad_Id <pi=

Sub=eagmento Id
Sub=mgmento_Dscr

=ni= Integer

Variable characters {25) =M=

=M=

Subsegmento_|d  =pi=

tb3005_Campafia

Campafia_ld  <pi> Integer
Carnpafia_Dscr Wariable

thS003_OporunidadCamerzial

M
characters F9) <M=

Campafia_ld <pi=

OpotunidadComercial |d =hi= Integer
OpotunidadComercial_Decr Wariahle

characters (2

OpotunidadComercial_ld  =pi=

Figura 4.18. Definiciones de Segmentacion

(E1 Autor)
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Este comportamiento es calculado dependiendo de la naturaleza del negocio y las

implicaciones de

recursos de variables disponibles,

que son diferentes

dependiendo del enfoque que se implementa. Sin embargo, para opciones

practicas, todos los clientes y enfoques tienen una segmentacion homologada que

permite un mejor desempefio de

estandarizadas.

la herramienta por

sus capacidades



Segmen

Subse — anaSugerida

tbS001_Segmento

Segmento_Id  =pi>
Segmento_Dscr

Integer =M>
Variable characters (25) <M>

Segmento_Id <pi>

tbS002_Subsegmento

to anaSugerida Subsegmento_Dscr

Subsegmento_Id  <pi> Integer

<¥>
Variable characters (25) <M>

Subsegmento_Id <pi>

tbP001_CampafnaSugerida

CampafnaSugerida_Valor Float <M>

tbS003_OportunidadComercial

Figura 4.19. Ejemplo de la relacidon entre Campaiia Sugerida y Tablas de Segmentacion

ortunidadComercial__CampafiaSuger| - -
E=0— — OportunidadComercial

OportunidadComercial_Id
_Dscr

<pi> Integer
Variable characters (2

OportunidadComercial_Id <pi>

tbS004_Tactica

Campaiia_!
Tactica_Dscr

Tactica_Id  =pi> Integer
Variable characters (75) <M>

<M>

Prioridad_Id <pi>

—

tbS005_Camparia

Campafa_Id  <pi>
Campaiia_Dscr

Integer M>
Variable characters (75) <M>

Campafa_ld <pi>

(EI Autor)
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Y finalmente, una estructura de produccion, la misma que contiene la informacién

cuantitativa resumida que es expuesta en “Target Web”

thPO02_EnfogueCliente

Enfoque Cliente_Walar Float =h=
Enfoque Cliente_Semafara Float =M=

thPO01_CampafiaSugerida

CampafiaSugenda_“alor Float <h:=

thPO03_EnfoqueCanal

EnfogueCanal _valar Float =m=
EnfogqueCanal_Semaforo Float =M=

thPO06E_Desarzion

Desrcion_Tipo  Integer
De=srcion_“Walor Float

thPO05 _Priondad CampafiaSugerida

CampafiaSugerida_“alor Float

thPO04_EnfogueProducto

EnfogueProducto_Walor Float
EnfogquePrmducto_Semaform Float

CampafiaSugerida_Prondad Integer

Figura 4.20. Estructura de Produccion

(El Autor)

thPO0T_Asociacion

Asaciacion_Yalor Float

La estructura de Produccion, como se puede ver claramente en la figura 4.21, es

aquella alrededor de la que gravita toda la inteligencia de la herramienta.
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Figura 4.21. Modelo Conceptual de Datos para Target Web

(EI Autor)



4.2.3. MODELO

FISICO DE DATOS

hP001_CampafiaSugerda
Subsegmento_ld it <id>
OportunidadComercial_ld int ~ <fid>
Cenal_ld it <fid0>
Tacfica Id int <i6>
Agencia_|d int 2>
Zona_ld it <fid2>
Segmento_ld it <>
Fechalnfomacion Id int  <fid>
Campaa_Id it <ig>
8 TipoCliente_ld it <fit>
FK_TBPOO1_C VARIABL 1V001_VariableAnaliss JABLEA TBVOT V Persona Id it <>
VaiahleAnaliss |4 int Qb BLEA TBVOD! V Produclo_ld it <>
VariableAnalisis Dscr varchan200) VariableAnaliss |d it <ig>
VariableAnaliss Shrt varchar(26) CampafiaSugerida_Valor float
1bP002_EnfoqueCliente
16V002_SegmentoCompra (9gP002 £ EA_TBVOOT_V :
Ox W S Tactica_Id it <fid>
SegnenioCompe 4 ot~ gl N\ TipoClente_ld it <>
FK TEPOUE SEGHENT{SeqmeroConpe,Der vt NNREL Vabloknlis |§ it <6>
Persona_Id it <id>
Agencia_Id it <d0>
Zona_ld it <fd0>
{6V003_Fechalnomacion SeqmentoCompra Igint <>
Subsegmento_ld it <>
FIEKFM)OQPE% Fechalnfomacion I~ int g Seqrent o <>
Fechalnfomacion_Cofe  varchar(25) FR\TBP03 NTOG/TBU002 Fechalnfomacon |4 it <i6>
FK_TBPOOA_E_FEGH Fechalnfomacion_ Andliss datetime OpotitadConec 4 it <6>
Fechalfomacion_Empresa varchar{100) ErfugueClente Va\ov’ foat
X _Tepouu/&7aRpBLEA vt v Eanueﬂienle:Sematom float
NP2 E 36001
BROBFICT YUgV003 16P003_EnfoqueCanal
Persona_Id it <fid>
TERIB € SECHENTOD,TBNYL S Agencia_Id int - <fd0>
TBP001C_AGBHCIANB(TRG0N Zona g int - <>
K J6POE D ARUBLEA_TBVQO1 V Taclta Id it 46>
. Canal_ld it <>
0G0t TipoClente TECFKEg ERO B SeqmentoCompra Jd int <>
TipoCliente 14 int b = : - Segmento_ld it <id>
TipoCliente_Dscr varcharf75) Fechalnfomacion_ld  int  <fig>
TBp002_E AGERGANE TBRIO4 A Subsegmento_ld it <>
OportunidadComercial_ld int ~ <fi6>
VariableAnalisis Id it <>
FK_TBPDO -
16102 Poducto E"l"ﬂ“eg“:-ga'wl :03:
nfoqueCanal_Semaforo floa
B 0 g §_T8R0 INFO_T8
Producto_Dser varchar(T5) K_7BRO0S_P_FECHANEQ-TBYAL, \
FK_TBP003.E AGENCIA_E 780004 A 18P0 EnfoqueProdudo
OportunidadComercial |4 int ~ <fig>
16003 Canel Perona_|d it <>
— O D e e il i >
Gl ot i3 S I . - "\ Fechalnfomacion_Id int - <f6>
P _TePoIS_P_CatgeyCre D vaehar’) Subsegmento 1 [
FKTH IPQCLIENTBGODT_T Segmento_ld it <fi6>
Tactica_ld int <>
Producto_Id it <>
16004_Agencia LD TBGO04_A Agencia_ld it <0>
a4 ot e CTBpUP q P2 FEG004 Zona_ld it <o
Agencia Dor varchar00) SegnenioCompr Jd int <>
el int g EnfoqueProducio Valor  float
Zona Dy vamchar100) TBRO04E P  ENTBO0S P EnfogueProducto_Semafor float
FK_TBPODG D PERSONA B, TBGINS 1hP005_ProridadCampariaSugerida
16005_Persona ETBG005 ] ot TipoClente_d int - <ie>
= Subsegmento_ld it o>
Perona ld  int <l {INA.E_TBG05 P VariableAnaliss Id it <i6>
Fo— FK_TBP007 A BI04 Lo s
(TBPO0S P f | P_TBGO05 P Fechalnfomacion_|d int <>
Agencia_Id int - <fd0>
Zona_ld int - <id0>
FiTBR00T A A TBGMs p | Cenel 10 int >
Producto_ld it <fi2>
Campaia_Id it <ié>
OporunidadComercial |d in ~ <ié>
Segmento_ld int <>
Persona_Id it <ié>
CampafiaSugerida_Valor ~float
CampafiaSugerda_Proridad  int

FK_TBPOO
8001_Segmento

<<
‘ -
FK_TBPOO3_E_OPORTUNID_TB3003 0

)
[

N
A

Opotuaitonerd 6

Taica ld int
Tactica_Dscr varchar[75)

ST
“4‘« Subsegmento_Dsor varchari2s)
A\

OportunidadComercial_Dscr varchari25)

1hS004_Tactica A
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1 C SEBMENTO_TBS00! §

PTIINEY -
e s v [SESNENTO_TBSO §

: Be0f asEQ 1hS002_Subsegmento

IBSEGIEN TBS002_S

<o [BSEGHEN TBSI02'S

AN

1h5003_OportunidadComercial

<o BRTUND,TESIE3 0

REISE TR T

P,

PG FAeTIch C TBs T

18005_Campafia

Cangaia
Campafia_Dser varchar(75)

d ;ﬂPANA_C_TBSOOE_C

14

1bPO06_Desercion
Canal_ld it <i6>
Fechalnfomacion_Id int ~ <i3>
Persona_ld it <>
TipoCliente_ld it <fi6>
Segmento_|d it <>
Producto_|d it <>
VariableAnalisis I int ~ <f@>
Agencia_Id it <id>
Zona_ld it <ié>
Desercion_Tipo ~ int
Desercion Valor ~ float
thP007_Asociacion
Segmento_ld it <id>
SegmentoCompra ld ~int ~ <fi2>
thV_SegmentoCompra_Id int ~ <fi>
Fechalnfomacion I3~ int  <fi>
VariableAnalisi Id it <fi6>
Agencia_Id it <>
Zona_ld it <>
Persona_Id it <fié>
Asaciacion_ Valor float

Figura 4.22. Modelo Fisico de Datos para “Target Web”

(El Autor)



4.2.4. DICCIONARIOS

Tabla 1 — Diccionario de Datos

NOMBRE CAMPO
Agencia_Dscr
Agencia_ld
Asociacion_Valor
Campana_Dscr

Campana_ld
CampanaSugerida_Prioridad

CampafaSugerida_Valor
Canal_Dscr

Canal_lId

Desercion_Tipo
Desercion_Valor
EnfoqueCanal_Semaforo
EnfoqueCanal_Valor
EnfoqueCliente_Semaforo
EnfoqueCliente_Valor
EnfoqueProducto_Semaforo
EnfoqueProducto_Valor
Fechalnformacion_Analisis
Fechalnformacion_Corte
Fechalnformacion_Empresa
Fechalnformacion_Id
OportunidadComercial_Dscr
OportunidadComercial_Id
Persona_Dscr

Persona_lId

Producto Dscr

Producto_Id
Segmento_Dscr
Segmento_|Id

SegmentoCompra_Dscr

DESCRIPCION
Descripcion de Agencia
Identificador de Agencia
Valor Asociaciéon
Descripcion de Campafia

Identificador de Campafa
Identificador de Prioridad de Campania

Valor Campafia Sugerida

Descripcion de Canal

Identificador de Canal

Tipo de Desercion

Valor Desercién

Semaforo de Estado Enfoque Canal
Valor Enfoque Canal

Semaforo de Estado Enfoque Cliente
Valor Enfoque Cliente

Semaforo de Estado Enfoque Producto
Valor Enfoque Producto

Intervalo de Fecha de Analisis

Fecha de Corte del Andlisis

Empresa Analizada

Identificador de Fecha de Andlisis
Descripcion de Oportunidad Comercial
Identificador de Oportunidad Comercial
Descripcion de Tipo de Persona
Identificador de Tipo de Persona
Descripcion de Producto

Identificador de Producto

Descripcion de Segmento
Identificador de Segmento

Descripcion de Segmento de Compra
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SegmentoCompra_Id
SegmentoCompraAntecedente_Id
SegmentoCompraConsecuente_|Id
Subsegmento_Dscr
Subsegmento_Id

Tactica_Dscr

Tactica_ld

TipoCliente_Dscr

TipoCliente_Id

VariableAnalisis_Dscr
VariableAnalisis_|Id
VariableAnalisis_Shrt
Zona_Dscr

Zona_ld

Tabla 2 — Diccionario de Entidades

NOMBRE ENTIDAD
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Identificador de Segmento de Compra
Identificador de Antecedente de Asociacion
Identificador de Consecuente de Asociacion
Descripcion de Subsegmento

Identificador de Subsegmento

Descripcion de Tactica

Identificador de Tactica

Descripcion de Tipo de Cliente en la
Empresa

Identificador de Tipo de Cliente en la
Empresa

Descripcion de la Variable de Analisis
Identificador de la Variable de Analisis
Descripcion corta de la Variable de Analisis
Descripcion de Zona

Identificador de Zona

DESCRIPCION TIPO DE ENTIDAD

Define el Tipo de Cliente

tbG001_TipoCliente

segun la definicién de la

GENERAL

Empresa Analizada

Define los Productos que

tbG002_Producto

comercializa la Empresa

GENERAL

Analizada

Define los Canales que utiliza

tbG003_Canal

GENERAL

la Empresa Analizada

Definen las Agencias y las

tbG004_Agencia

Zonas en donde actua la

GENERAL

Empresa Analizada

Define los Tipos de Persona

tbG005_Persona

que maneja la Empresa

GENERAL

Analizada



tbP001_CampafaSugerida

tbP002_EnfoqueCliente

tbP003_EnfoqueCanal

tbP004_EnfoqueProducto

tbP005_PrioridadCampariaS

ugerida

tbP006_Desercion

tbP007_Asociacion

tbS001_Segmento

tbS002_Subsegmento

tbS003_OportunidadComerci

al

Contiene el resumen de las

Campafas Sugeridas y el Mix

de Marketing para mostrar en

Target

Contiene el resumen del

Enfoque Cliente para mostrar

en Target

Contiene el resumen del
Enfoque Canal para mostrar
en Target

Contiene el resumen del
Enfoque Producto para
mostrar en Target
Contiene el resumen de la
Prioridad de Campanas
Sugeridas para mostrar en
Target

Contiene el resumen del
Analisis de Desercion para
mostrar en Target
Contiene el resumen del
Analisis de Asociacion para
mostrar en Target

Define el componente del

proceso de Segmentacion

correspondiente a Segmento

Define el componente del
proceso de Segmentacion
correspondiente a Sub
segmento

Define el componente del
proceso de Segmentacion
correspondiente a la

Oportunidad Comercial

PRODUCCION

PRODUCCION

PRODUCCION

PRODUCCION

PRODUCCION

PRODUCCION

PRODUCCION

SEGMENTACION

SEGMENTACION

SEGMENTACION



tbS004_Tactica

tbS005_Campana

tbV001_VariableAnalisis

tbV002_SegmentoCompra

tbV003_Fechalnformacion

Define el componente del
proceso de Segmentacion
correspondiente a la Tactica
Define el componente del

proceso de Segmentacion

correspondiente a la creacion

de Campafias

Define las Variables de
Analisis que van a ser
desplegadas en Target
Define los Segmentos de
Compra que van a ser
desplegadas en Target
Define los Intervalos de
Tiempo que van a ser

desplegadas en Target

Tabla 3 — Diccionario de Referencias

NOMBRE CAMPO

Agencia_Asociacion

Agencia_CampafaSugerida
Agencia_Desercion

Agencia_EnfoqueCanal

Agencia_EnfoqueCliente

Agencia_EnfoqueProducto

Agencia_PrioridadCampafas

Antecedente_Asociacion

Campafia_CampafiaSugerida

TABLA PADRE

tbG004_Agencia

tbG004_Agencia

tbG004_Agencia

tbG004_Agencia

tbG004_Agencia

tbG004_Agencia

tbG004 _Agencia

tbV002_SegmentoCompra

tbS005_Campania
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SEGMENTACION

SEGMENTACION

VARIABLES

VARIABLES

VARIABLES

TABLA HIJA
tbP007_Asociacion

tbP001_CampafaSuge
rida
tbP006_Desercion

tbP003_EnfoqueCanal

tbP002_EnfoqueCliente

tbP004_EnfoqueProduc
to
tbP005_PrioridadCamp
afiaSugerida

tbP007_Asociacion

tbP001_CampafiaSuge

rida



Campafia_PrioridadCampanas

Canal_CampafaSugerida

Canal_Desercion

Canal_EnfoqueCanal

Canal_PrioridadCampaiias

Cliente_CampafnaSugerida

Cliente_Desercion

Cliente_EnfoqueCliente

Cosecuente_Asociacion

Fechalnformacion_Asociacion
Fechalnformacion_CampanaSuger
ida

Fechalnformacion_Desercion

Fechalnformacion_EnfoqueCanal

Fechalnformacion_EnfoqueCliente

Fechalnformacion_EnfoqueProduc
to
Fechalnformacion_PrioridadCamp

anas

OportunidadComercial___Campana

Sugerida

OportunidadComercial_EnfoqueCa

nal
OportunidadComercial_EnfoqueCli

ente

OportunidadComercial_EnfoquePr

oducto

tbS005_Campana

tbG003_Canal

tbG003_Canal

tbG003_Canal

tbG003_Canal

tbG001_TipoCliente

tbG001_TipoCliente

tbG001_TipoCliente

tbV002_SegmentoCompra

tbV003_Fechalnformacion

tbV003_Fechalnformacion

tbV003_Fechalnformacion

tbV003_Fechalnformacion

tbV003_Fechalnformacion

tbV003_Fechalnformacion

tbV003_Fechalnformacion

tbS003_OportunidadComercial

tbS003_OportunidadComercial

tbS003_OportunidadComercial

tbS003_OportunidadComercial

tbP005_PrioridadCamp
afiaSugerida
tbP001_CampafiaSuge
rida

tbP006_Desercion

tbP003_EnfoqueCanal

tbP005_PrioridadCamp
afaSugerida
tbP001_CampafiaSuge
rida

tbP006_Desercion

tbP002_EnfoqueCliente

tbP007_Asociacion

tbP007_Asociacion

tbP001_CampafiaSuge

rida

tbP006_Desercion

tbP003_EnfoqueCanal

tbP002_EnfoqueCliente

tbP004_EnfoqueProduc
to
tbP005_PrioridadCamp

afiaSugerida

tbP001_CampafiaSuge
rida

tbP003_EnfoqueCanal

tbP002_EnfoqueCliente

tbP004_EnfoqueProduc

to
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OportunidadComercial_PrioridadC

ampanas

Persona_Asociacion

Persona_CampafaSugerida

Persona_Desercion

Persona_EnfoqueCanal

Persona_EnfoqueCliente

Persona_EnfoqueProducto

Persona_PrioridadCampanas

Producto_CampafaSugerida

Producto_Desercion

Producto_EnfoqueProducto

Producto_PrioridadCampafas

Segmento_Asociacion

Segmento_CampafaSugerida

Segmento_Desercion

Segmento_EnfoqueCanal

Segmento_EnfoqueCliente

Segmento_EnfoqueProducto

Segmento_PrioridadCampafias

SegmentoCompra_EnfoqueCanal

SegmentoCompra_EnfoqueCliente

tbS003_OportunidadComercial

tbG005_Persona

tbG005_Persona

tbG005_Persona

tbG005_ Persona

tbG005_Persona

tbG005_Persona

tbG005_Persona

tbG002_Producto

tbG002_Producto

tbG002_Producto

tbG002_Producto

tbS001_Segmento

tbS001_Segmento

tbS001_Segmento

tbS001_Segmento

tbS001_Segmento

tbS001_Segmento

tbS001_Segmento

tbV002_SegmentoCompra

tbV002_SegmentoCompra

tbP005_PrioridadCamp
afiaSugerida

tbP007_Asociacion

tbP001_CampafiaSuge
rida
tbP006_Desercion

tbP003_EnfoqueCanal

tbP002_EnfoqueCliente

tbP004_EnfoqueProduc
to
tbP005_PrioridadCamp
afiaSugerida
tbP001_CampafiaSuge
rida

tbP006_Desercion

tbP004 EnfoqueProduc
to
tbP005_PrioridadCamp

afiaSugerida
tbP007_Asociacion

tbP001_CampafiaSuge
rida

tbP006_Desercion

tbP003_EnfoqueCanal

tbP002_EnfoqueCliente

tbP004_EnfoqueProduc
to
tbP005_PrioridadCamp

afaSugerida

tbP003_EnfoqueCanal

tbP002_EnfoqueCliente
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SegmentoCompra_EnfoqueProduc tbP004_EnfoqueProduc
tbV002_SegmentoCompra

to to
} tbP001_CampafiaSuge
Subsegmento_CampanaSugerida tbS002_Subsegmento .
rida
Subsegmento_EnfoqueCanal tbS002_Subsegmento tbP003_EnfoqueCanal
Subsegmento_EnfoqueCliente tbS002_Subsegmento tbP002_EnfoqueCliente

tbP004_EnfoqueProduc
Subsegmento_EnfoqueProducto tbS002_Subsegmento

to
o tbP005_PrioridadCamp
Subsegmento_PrioridadCampaias tbS002_Subsegmento .
afaSugerida
] ) . tbP001_CampafiaSuge
Tactica_CampanaSugerida tbS004_Tactica "
rida
Tactica_EnfoqueCanal tbS004_Tactica tbP003_EnfoqueCanal
Tactica_EnfoqueCliente tbS004_Tactica tbP002_EnfoqueCliente
tbP004_EnfoqueProduc
Tactica_EnfoqueProducto tbS004_Tactica )
(o}
tbP005_PrioridadCamp
Tactica_PrioridadCampafias tbS004_Tactica .
afiaSugerida
. ) o ) ) tbP005_PrioridadCamp
TipoCliente PrioridadCampanas tbG001_TipoCliente .
afiaSugerida
VariableAnalisis_Asociacion tbV001_VariableAnalisis tbP007_Asociacion
VariableAnalisis_CampanaSugerid ] o tbP001_CampanaSuge
tbV001_VariableAnalisis )
a rida
VariableAnalisis_Desercion tbV001_VariableAnalisis tbP006_Desercion
VariableAnalisis_EnfoqueCanal tbV001_VariableAnalisis tbP003_EnfoqueCanal
VariableAnalisis_EnfoqueCliente tbV001_VariableAnalisis tbP002_EnfoqueCliente

tbP004 _EnfoqueProduc
to
VariableAnalisis_PrioridadCampani tbP005_PrioridadCamp

tbV001_VariableAnalisis
as afaSugerida

VariableAnalisis_EnfoqueProducto tbV001_VariableAnalisis
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4.3. ARQUITECTURA DE INFORMACION

4.3.1. PRESENTACION DE INTERFACES

Como ya se habia mencionado, para ingresar a la aplicacion es necesario estar
autentificado, por lo tanto, la primera pagina que se muestra una vez accedida la
direccion web de la herramienta (www.target-bizzmind.biz) es la pagina de

registro de usuario o Login.

Figura 4.23. Pantalla de Inicio de sesion
(El Autor)

El Menu Principal es el siguiente paso en la navegacion del cliente que posee un
pasaporte de acceso, presenta todos los niveles de consulta que contiene la

aplicacion.
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BrzzmIND WEB REPORTER

CLIENTES
Servidor: www.target-bizzmind.biz

PRODUCTOS
Servider: www.target-bizzmind.biz

ASOCIACION TRANSACCIONAL
Servidor: www.target-bizzmind.biz

ZONAS
Servidor: www.target-hizzmind.biz

CREAR CAMPARIAS
Servidor: www.target-bizzmind.biz

DESERCION
Servidor: www.target-bizzmind.biz

CAMPARAS SUGERIDAS
Servidor: www target-bizzmind biz

Figura 4.24. P4gina Principal
(El Autor)

Ademas este estd apoyado por un menu de navegacién presente durante el

desarrollo de cualquier tipo de consulta en “Target Web”.

Pagina Principal Clientes Productos Asociadion Transaccional Zonas Crear Campafias Desercian Carnpafias Sugeridas

Rezlmenes Acerca de Bizzmind

Figura 4.25. Barra de Navegacion
(El Autor)

4.3.1.1. Méodulo de Cliente

Es el enfoque de inteligencia de negocio orientado al cliente de la empresa como
tal, en este se determina el comportamiento que éste tiene en un periodo de
tiempo determinado de una forma independiente, sin tomar en cuenta el canal de

distribucion, ni los productos que consume.
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111 Elija |a Op. Comercial a implantar: 2] Seleccione un Segmento a analizar:

Oportunidad Comercial: Prevenir v Segmento: Estrella ~
Himero Clienies Manto

La Op. Comercial Prevenit representa: - g e
Esueis Esurens
Nimers Clientes Monto \‘
v Op - Op
Frevens Fravans
. EX Seleccione el Sub-Segmento a analizar
Sub-Segmento: Alte -

Dias de Corte del Estado de Cuenta: Preferencial * Agencia: -GUAYADUIL - Zona: GUAYAQUIL -

Elija las variables por las que desea filtrar su seleccion:

Los resultados para su seleccién son:

Clientes con Pricridad: Bandera Roja i

Resultados sebre Seleccian Realizada

Periodo Vs Namero de Clientes -
Variables Valores Semiforo
Nimero de Clientes 1.885,00 Q 2000
IMonto Promedio Cliente (5) 4723889 o 1$
Monto Corriente Promedio (%) 5,72 o 500 »
Monte Diferide Promedio (%) 2427 <@ 1]
Frtissivcin QECHRG I Piirmedio Chons fu15 Q@ S e SRR
Cupo Otorgado Promedic Cliente () 10.525,68 (4]
Cupe Disponible Promedio Cliente () 596284 Q
7 Periodo Vs Namero de Clientes -

Alimentacicn (%) 2245 4]
Hogar (%) 20,27 (%]
Entretenimiento (%) 09,97 U 2000

" 1500
Vestimenta (%) 07,58 [v] 1000

0
Probabilidad Compra Promedio (%) 81,49 (4] 500
Probabilidad Desersién Promedio(%) 19,52 o & p——
01/07/2007- 317012011

Probabilidad Incremento Promedio(%) 18,25 [v] 1072007 30/1172010
Monta Total (5) 89.045.308,00 (4]

Figura 4.26. Interfaz de Enfoque por Cliente
(EI Autor)

Para comprender un poco mas el funcionamiento de cada modulo vamos a
explicar los pasos que explican la composicion de la inteligencia de negocio
especifica, la misma que tiene como objetivo central una guia para la seleccion de

las mejores decisiones por parte del cliente.

Paso 1. Seleccionar el Periodo y el Tipo de Persona de que se quiere analizar.

Primera Perspectiva Comercial

Periodo: | 01/07/2007 - 31/01/2011 = Tipo Persona: | Natural [+

Figura 4.27. Primera Perspectiva Comercial de Enfoque por Cliente
(E1 Autor)

Paso 2. Elegir la Oportunidad Comercial a implantar, los graficos de la parte
inferior representan el numero de clientes y el monto que tiene la oportunidad

escogida frente al total acumulado.



[ 1] Elija Ia Op. Comercial a implantar:

Cportunidad Comercial:

Prevenir

La Op. Comercial Preve JIEELEIEE]
Estimular

Recuperar
Mimere Clientes Manto
I Otras Op... I Otras Op...
Fravenir Fravenir

.Otras Op. Comerciales 59,31% i

Figura 4.28. Oportunidad Comercial del Enfoque por Cliente

(El Autor)
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Paso 3. Elegir el segmento para analizar, los graficos de la parte inferior muestra

el numero de clientes y monto que representa el segmento seleccionado en

relacion a la Oportunidad escogida anteriormente.

| 2] Seleccione un Segmento a analizar:

Segmento: :Estrella

Hiimero Clientes Estrella Monta
B Otros S=g.. B Otros Seg..
Esuslz MNormales ool

Medios

Estrella: 24,73%

Figura 4.29. Segmento a Analizar
(E1 Autor)

Paso 4. Seleccionar el Sub-Segmento para analizar.

3] Seleccione el Sub-Segmento a analizar

Sub-Segmento: {Alle

Medio

. Medio Bajo
wciar GUAYAQUIL - Baio

seleccion son:

Figura 4.30. Sub segmento a Analizar
(El Autor)
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Paso 5. Escoger las variables para filtrar la informacion.

Elija las variables por las que desea filtrar su seleccién:

Dias de Corte del Estado de Cuenta: Preferencial - Agencia: GUAYAQUIL - Zona: GUAYAQUIL -

Figura 4.31. Variables de filtro
(El Autor)

Paso 6. Al final se debe escoger la prioridad. El resultado se despliega como un
compendio de todos los filtros que se han elegido, y en la parte derecha se
muestran unos graficos que representan la variacion de la informacidén sujeta a

una variable escogida durante los periodos de estudio vigentes.

Los resultados para su seleccién son:

Clientes con Prioridad: i Bandera Roja
5 Bandera Amarilla
Resultados sobre Seleccién Realizada Perodo vs: Ndmero de Clientes -
Variables Valores Seméforo
Nimero de Clientes 1.885,00 (4] 2000
S 1500
Monto Promedio Cliente ($) 47.238,89 (v 1000
Monto Corriente Promedio (%) 7573 v 500 *
Monto Diferido Promedio (%) 2427 (4] 0
01/07/2007 310112011
Frecuencia de Compra Promedio Cliente 611,53 [A] 01/07/2007 - 30/11/2010
Cupo Otorgado Promedio Cliente (§) 10.625,68 Q
Cupo Disponible Promedio Cliente ($) 5.862,84 (1]
n P Periodo Vs: Nimero de Clientes -

Alimentacion (%) 2245 (4]
Hogar (%) 20,27 Q
Entretenimiento (%) 09,97 (v 2000

: o 1500
Vestimenta (%) 07,58 1000 .
Probabilidad Compra Promedio (%) 81,49 Qo 500
Probabilidad Desersién Promedio(%) 49,52 o 0

01/07/2007 310112011
il io(%) 1825 (v 01/07/2007 -30/11/2010

Maonta Total (§) 89.045.308,00 [4]

Figura 4.32. Seleccion de Prioridad y Despliegue de Resultados
(El Autor)
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4.3.1.2. Médulo de Producto

Primera Perspectiva Comercial

Perioce: [01/07/2007 - 3170172011 [= Tio Persons: [ Natural [
| 1] Seleccione el Producto a analizar: 12| Seleccione &l Segmento a analizar: 3] Eiija un Sub-Segmento a analizar:
S i

Praducte: Nacional - Segmento: Estrella Sub-Seg ledio At =

El Producto Nacional representa El segmento Estiela represents:

Himero Clientes Monzo Himero Clientes Monto

artu cmercia i
jimere
- - o -—cis - s - o v
e Haze . Hace. ‘ . ‘ Hom l Fae Fr_

Elifa las variables por las que desea filtrar su seleccion:

#genciz: GUAYAQUIL - Zon=: DURAN -

Los resultados para su seleciién son:

Priciigsd Bandera Rojz v

Pericdo V= Nimero Tarietahabientes -
~
Nimero Tajetahabientes oLoo o
Monto Promedic Ciente (§) 257500 o 4
Monto Carriente Promedic (35) 5314 o 2z
Monto Diferido Promedio (36} 4086 [ 0
01072007 31012011
Frecuencia de Compra Promedi Cliente 23500 < D707 30112010
Cupa Otorgado Promedia Cliente (5) 400,00 o ~ <
Cupa Dispanibie Promedic Cliente ($) 0000 o
Aimentacién (%) 4500 . Pericdo Vs Nimero Tarjetahabientes -
Hagar (3) 17 o - N
Entrstenimisnto (%) oz ")
Vestimants 55) o508 (¥
Probabiidad Compra Pramedia (%) 1658 - 2
Probabiidad Dessrsién Promegicls) 3757 o [}
010772007 31002011
Probabiidad Incrementa Pramedio(s) 627 “ 011209
Monto Total {5} 897500 o ~ S

Figura 4.33. Enfoque por Producto
(E1 Autor)

Este enfoque esta dirigido al estudio puntual de los clientes que consumen un tipo
de producto, tomando a este ultimo como un universo independiente para cada
escenario. En otras palabras, por cada producto se crea un analisis individual que
considera la existencia de unicamente los clientes que consumen dicho producto.
Los pasos a seguir para este enfoque son bastante parecidos a los del Enfoque
Cliente:

Paso 1. Seleccionar el Periodo y el Tipo de Persona de que se quiere analizar.

Primera Perspectiva Comercial

Periodo: | 01/07/2007 - 31/01/2011 = Tipo Persona: | Natural :

Figura 4.34. Primera Perspectiva Comercial de Enfoque por Producto
(E1 Autor)
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Paso 2. Escoger el Producto que se desea analizar, los graficos de la parte
inferior representan el niumero de clientes y el monto que tiene el producto

escogido en relacion al total acumulado.

|1]| Seleccione el Producto a analizar:

Producto:  Nacional

El Producto | Black
Internacional

Platinium
MNimero Clientes | Afinidad

B Oires{ Gold R wres
Nacio

Figura 4.35. Seleccion del Producto a analizar
(El Autor)

Paso 3. Escoger el Segmento para analizar. Los resultados de comparacién

completan el 100% de los datos unicamente del producto seleccionado.

Seleccione un Segmento a analizar:

Estrella

Mumero Clientes Manto
Estrelz Maormales Estreliz

Medios

Estrella: 24,73%

Figura 4.36. Seleccion del Segmento de Producto
(El Autor)

Paso 4. Escoger el Sub-segmento para analizar.
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| 3] Seleccione el Sub-Segmento a analizar

Sub-Segmento: 1Alla

Medio

Medio Bajo
GUAYAQUIL - Baia

Figura 4.37. Seleccion del Sub segmento de Producto
(E1 Autor)

Paso 5. Escoger la Oportunidad Comercial para analizar. En este caso, los
graficos representan la informacion de la oportunidad comercial en relacion a toda

la seleccidn previa.

| 4] Elijala Op. Comercial a implantar:

Oporturidad Comercial: { |

MNimera Clientes
B Otras.

Figura 4.38. Eleccion de Oportunidad Comercial por Producto
(El Autor)

| Defender
| Rec:u_ rar

Paso 6. Escoger las variables para filtrar la informacién, Agencia y Zona.

Elija las variables por las que desea filtrar su seleccion:

Agencia: GUAYAQUIL M Zona:DURAN i~

Figura 4.39. Eleccion de variables de filtro por Producto
(E1 Autor)

Paso 7. Se selecciona la prioridad o tactica de la segmentacion y se visualizan los

datos correspondientes a la totalidad de los filtros seleccionados.
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Los resultados para su seleccién son:

Prioridad: Bandera RofaNy

Resultados sobre Seleccién Realizada

Periodo Vs: Nimero Tarjetahabientes -
Variables Valores Semdforo

Nimero Tarjetahabientes 01,00 - 8

Monto Promedio Cliente ($) 897500 W) 4

Monto Caorriente Promedio (%) 59,14 o 2

Monto Diferido Promedio (%) 40,86 L 0

5 o 01/07/2007 -31/01/2011

Frecuencia de Compra Promedio Cliente 23500 o 01/07/2007 -30/11/2010

Cupo Otorgado Promedio Cliente ($) 400,00 -

Cupo Disponible Promedio Cliente ($) 00,00 -

" L Periodo Vs: Nimero Tarjetahabientes -

Alimentacion (%) 45,00 L

Hogar (%) 28,17 A

Entretenimiento (%) 01,27 L 6

Vestimenta (%) 05,09 o 4

Probabilidad Compra Promedio (%) 16,58 - 2

Probabilidad Desersion Promedio(%) 37,57 o 0

01/07/2007 -31/01/2011

Probabilidad Incremento Promedio(%) 36,27 L 01/07/2007 -30/11/2010

Monto Total ($) 8.975,00 o

Figura 4.40. Seleccion de Prioridad y Despliegue de Resultados por Producto
(El Autor)

4.3.1.3. Médulo de Canal

Este modulo esta dirigido al estudio particular de los canales de distribucién o,
dependiendo del tipo de empresa analizada, los comercios donde se utilizan los

productos y servicios de ésta.

periodc [0170772007 - 31/01/2011 [w Tipo Persona: [Natural [=]
i 11 seleccione el Comercio a anaiizar: i 21 seteccione el segmento a analizar: i 31 Eiia un sub-segmento a analizar:
Comercie: [imertacen, ~ Segmente: Estrela  + Sub-Segmente:| Ao -
£1 Comercio Almentacién represents £l segmento Estrels representa ERiats O Comentsl s intant

Marto

‘ =iz

Eiija las variables por las que desea filtrar su seleccion:

agenca GUATAQUIL Zonz GUAYAQUIL  +

Los resultados para su seleccién son:

ondsa Bandera Roja
periogo Vs Nimero Tarietahabiertes -
s N
2000 <
1500
(x) 1000 2
Menta Comente Premsgie (55) 0% O 500
Monto Difendo Promedio (%) [ ) 0
. . ouarz00r-3v0rz0n
Frecuencia de Compra Promedio Ciente @ L 11072007-361172010 )
Cupo Crargada Promedio Cliente (5) sz O
Cupo Dispanibie Promedio Crente (5) sz O
———— o periogo Vs Nimero Tarjetahabiertes -
Hogar B O
ogar %) - ~
Entrztenimienta (55) 2% - 2000 .
Vestmenta (5%) EX ) 1500 .
1000
Probabiidsd Compra Promedio (5} 05 500
Protapiided Desersion Promedio(Ss} ez O 0
ouarz00r-30tz0m
Probabiidss Incremento Promediofs) 2 Q avena0r s
Monta Total {5) 13.043.836.00 @ ~ =

Figura 4.41. Enfoque por canal
(El Autor)
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Los pasos a seguirse para este enfoque son exactamente iguales que en el

Enfoque Producto, excepto los referidos en el paso 2.
Paso 2. Escoger el Canal que se desea analizar, los graficos representan: el

numero de clientes y el monto que tiene el producto escogido en relacion al total

acumulado.

| 1| Seleccione el Comercio a analizar:

Comercio: i Alimentacion t]
El Comercig Automotriz :
Educacidn

Entretenimiento
Womero Clients Hogar
mm | Miembro Financiero Cros.

A Salud Klims...
Tecnologia
Vestimenta

Figura 4.42. Seleccion del Canal a analizar
(E1 Autor)

4.3.1.4. Médulo Canasta de Consumo

Este mddulo contiene uno de los analisis especiales, en pro de mejorar las
capacidades de apoyo a la toma de decisiones de la herramienta. Basicamente en
esta interfaz se puede estudiar la asociaciéon que existe entre los productos y
segmentos de compra de la compafia, asi como la propension de compra
existente entre los mismos. La idea es en base al conocimiento de estas variables

implementar mejores propuestas de marketing.
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Anlisis de Canasta de Consumo

Perioder | 01/07/2007 - 31/01/2011 : Tipo Persona | Natural :
Seleccione el Tipo de Andlisis que desea realizar:

Métode: Asociacin entre Productos (%) «

Seleccione a quién desea aplicar dicho analisis:

Segmentz: No Definide Product: Gold w agenciz: NO DEFINIDO + Zenz NO DEFINIDO »

Top 5 Méximos Top § de Minimos

120 120
100 100
80 80
60 60
40 40
20 20
] [

Relgjes Relojes

Figura 4.43. Canasta de Consumo
(El Autor)

Al igual que en los Enfoques independientes del mix de mercadotecnia, este

modulo puede analizarse en varios pasos:

Paso 1. Seleccionar el Periodo y el Tipo de Persona a analizar.

Primera Perspectiva Comercial
Periodo: | 01/07/2007 - 31/01/2011 x| Tipo Persona: | Nawral [+

Figura 4.44. Primera Perspectiva Comercial por Canasta de Consumo
(E1 Autor)

Paso 2. Escoger el tipo de Analisis. Asociacion entre Productos o Propension de
Compra.

Seleccione el Tipo de Analisis que desea realizar:

Método: Asociacidn entre Productos (%) -

Figura 4.45. Seleccion del tipo de Analisis
(E1 Autor)
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Paso 3. Escoger los valores para las variables Segmento, Producto, Agencia y
Zona. A continuacién se despliega una tabla de informacién con los mejores

casos de Canasta de Consumo.

Seleccione a quién desea aplicar dicho andlisis:

Segmento: Estrella - Producto: Nacional - Agencia: NO DEFINIDO - Zona: NO DEFINIDO -

Resultados

también compraron... | El «X%- de la veces

Encomiendas Agreas Viveres 100,00
Agencia de Viajes Otro 100,00
Agencia de Vigjes Televisién por Cable 100,00
Agencia de Vigjes Partes de Computadora 100,00
Agencia de Vigjes Hardware 100,00

Figura 4.46. Seleccion de Variables y Despliegue del Top 5 de Resultados
(El Autor)

Paso 4. Escoger el Segmento de Compra Antecedente para mostrar los

resultados en graficos de barras y tablas de datos.

Togp § Mikimes
a0

&

40

Figura 4.47. Top 5 Maximos y Minimos del Segmento de Compra Antecedente
(El Autor)

Andlisis Global Andlisis Global

Top 10 Maoras Segmantos Top 10 Paoras Ssgmantas
Loz Clientes que han comprado...| . también compraron._. | Bl =X3- de ls veres Loz Clientes que han comprado... | . también compraron._.| Bl -X3- de b veres
Otez \ivarss 784 s Agancia da Vi s
Otro Comida Rapida 5T Otro Partas de Vihicule 0.4
Otro Farmacia 4“1 Otro Conzsionans 4z Autas 04
Otro Grandas Almacanas 4265 Otro Talamarkating o4&
Otrn Restauranta a118 Otrn Distrituidar aLar
Otrn fzga para Hambre E-F) iz 5= [ ¥
Otro Estacion da Servicics 3875 Otro Servicios Informaticos (L
Otro Zapates it Otro Banda 0147
Otre Ropada Mujr &4 Ot Laberatoric Dantal L4
Otro Talacomunicacicnas 2500 Otro Univarsidad 0147

Figura 4.48. Tablas de datos: Top 10 Méaximos y Minimos del Segmento de Compra

Antecedente
(El Autor)
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Paso 5. Escoger Segmentos de Compra Consecuente, para realizar una

comparacion con la seleccién inicial.

Figura 4.49. Comparacién de Canasta de Consumo entre Segmentos de Compra
(El Autor)

4.3.1.5. Médulo Desercion

La Deserciéon mide el movimiento negativo de los clientes, esto quiere decir, que
es un analisis en el tiempo que mide los desniveles de consumo a fin de encontrar
una ponderacién de desercion, la misma que va desde una disminucion

considerable hasta una desercion total o integral.

Figura 4.50. Desercion de Clientes
(E1 Autor)
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Paso 1. Seleccionar el Periodo y el Tipo de Persona.

Paso 2. Escoger una variable para analizar. Estas dependen de la empresa en
cuestion, pero principalmente se refieren al numero de clientes o al monto. Los
graficos que se despliegan muestran el resultado de la variable agrupado por

Producto.

997475

15000 i
Coorporativa| 11.811,20 c wafaesen| o
Piatinum  |10987,52| 10000 Platinium | 487117 .
Goid 561670 God 226475
Internacional| 1968,17 Internacional| 835,97 2m
Afinjoad | 76471 e i " Afinidad 77283 Lo T
Nacional  |578.70 2 3 3 Naconal 15142 LR | 2 i & § H
No definida 3 pd g%+
& z

Desercién Pasiva por Producto: Desercién No Reactivacién por Producto:
R o i

Black 1728843
15000
Coorporativa| 1162585
Platinium  |11,05893| 10000
Goid 571304
5000
Internacional| 2.109.58
Afinidad 768,06 0 A

Nacional  |570.7%

21| 209801
Afinidad (768,79
563,28

No definide

Figura 4.51. Seleccion de variables
(E1 Autor)

Paso 3. Escoger variables para filtrar la informacion.

Visualizacién de Resultados

Segmento: Rentabilidad: Producto: Comercio: Agencia: Zona:
Fuertes - Regular - Nacional v Alimentacic GUAYAGU = GUAYAQU +

Desercién Total: Desercién Integral:
Variables Variables

Nimero de Tarjetshabientes | 02,00 Numero de Tarjetahabientes| 01,00

Monto Total 116,00 Monto Total 16,00

Cupo Otorgado 240,00 Cupe Otorgada 80,00

Cupo Disponible 240,00 Cupo Disponible 80,00
Desercién Pasiva: Desercién No Reactivacién:
Variables Variables

Ndmero oe Tarjetahabientes (02,00 Mdmero Ge Taretahabientes| 02,00

Monte Total -12333 Monto Total -41,33

Cupo Otorgade 240,00 Cupe Otargada 240,00

Cupo Disponible 240,00 Cupo Dispanible 240,00

Figura 4.52. Seleccion de Filtros de Informacion y Despliegue de Resultados
(E1 Autor)



4.3.1.6. Médulo Crear Campaiias

El Médulo de Crear Campafias no es mas que el resumen de los Enfoques de
Cliente, Canal y Producto visto desde un punto de vista mas estratégico,
determina el mix de marketing y tiene una importancia relativamente alta en

relacion al contexto general, pues propone la implementacién de campafas de

accion inmediata.

Primesa Perspectiva Comercial
Periodo: [ TT07/2007 - 310112011 [ Tipo Persons: [ Natural [«

Segmenta: Estrela Sub-Segmento:
El segmento Estrells reprasenta:

Nimero Clientes Mot Himers Cli

- s Seg . Cires Seg
Esmela Esmea

Detalle de Ia seleccion realizada:

priondad: BanderaRois

Producto ¥s. Monta io W= Monta

1] Seleccione el segmento a analizar: 12| Seleccione un Sub-Segmento a analizar:
Ao =

Oporunidad Comerciak Prevenir  +
Manto

O e

0 10 20 30 40

Platinium Autemotriz GUAYAQUIL
Black Educacién
Quito
Intermacional Miembre Financiera
Macional i GEHCA
Afinidad Oros |8 AMBATO

o 20 40 60

Beritabiiad: - Podugi: sComencns = Agencis .
Preferencial R Nacional - Alimentacién - GUATAQUIL &

Comportamiznto de Clientes por Campafia

) 2ajo Monto - Alta Desercién - Alto Consumo Pronosticada

laz Campafias Sugeridas] () B3jo Conzuma Pranosticado - 3ajo Monto - Alta Desercion

Figura 4.53. Crear Campaiias
(El Autor)

Paso 1. Seleccionar el Periodo y el Tipo de Persona.

_Foeie
GUAYAQUIL

Primera Perspectiva Comercial

Periodo: | 01/07/2007 - 31/01/2011 = Tipo Persona: | Natural :

Figura 4.54. Primera Perspectiva Comercial por Campaiias

(El Autor)



Paso 2. Escoger el Segmento para analizar.

1] Seleccione el segmento a analizar:

Segmento: Estrella
Estrella

El segmento Estre] Fuertes

Mormales
Medios
Nimera Clisntes Manto
N . Orros Seg . I . Cros Sego
Estreliz \ Estreliz

@

Figura 4.55. Seleccion de Segmento a analizar
(El Autor)

Paso 3. Escoger el Sub segmento para analizar.

12| Seleccione un Sub-Segmentn a analizar:

Sub-Segmenta: Alto

Elija la Op. Comerypsrmryms

Oportunidad Comer Medio
Medioc Bajo

Bajao

Mamero Clientes onte

Figura 4.56. Seleccion de Sub segmento a analizar
(El Autor)

Paso 4. Escoger la Oportunidad Comercial para analizar.

13| Elija la Op. Comercial a implantar:

Oportunidad Comercial: Prevenir :

Nimere Clientes
B Ctras Estr. Defender

Pravenir Estimular

‘/ Recuperar

AOras Estr..
Prevenir

Figura 4.57. Eleccion de la Oportunidad Comercial a implantar

(El Autor)

93
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Paso 5. Escoger una Prioridad para desplegar la informacion en los graficos.

Detalle de la seleccién realizada:

Prioridad: Bandera Amarilla :
Producto Vs. Monto Co {Eandera Hoia Agencia Vs. Monto
Bandera Amarilla
- ~ 7~ - Bandera Verde -

Platinium
Gold
Internacional
Afinidad

Nacional

Vestimenta
Automotriz
Otros
Salud
Educacidn

GUAYAGQUIL
quTo 8
CUENCA
AMBATO

Figura 4.58. Definicion de Prioridad y Despliegue de Gréficos
(El Autor)

Paso 6. Escoger variables para filtrar la informacién y despliegue de datos para

Campanas.

Elija las variables por las que desea filtrar su seleccién:

Rentabilidad: Producto: Comercio: Agencia: Zonz:
Preferencial - Nacional - Alimentacicn v GUAYAQUIL v GUAYAQUIL -

Comportamiento de Clientes por Campafia

Selecccione una de
© Bajo Consumo Pronosticado - Alto Monto

las Campafias Sugeridas:

Figura 4.59. Seleccion de variables de filtro

(EI Autor)

Variables Valores
Nimero de Clientes 0200
Primas Promedio por Cliente 243250
Suma Total Primas. 486500
Nimero de Pélizas Promedio por Cliente 0100
Resultado Comercial Promedio por Cliente 4160
Nimero de Unidades de Negocio Utilizadas 0100
Nimero de Reclamos par Cliente 0100
Comisiones Promedio por Cliente pagado a Broker 26180
Promedio de Probabilidad de Compra 7971
Promedio de Probabilidad de Desercian 97.23
Promedio de Probabilidad de Incremento 1153

Simulador de Rentabilidad por Campafia

Figura 4.60. Resultados de Campaiia
(E1 Autor)



Paso 7. Simular la Rentabilidad de la Campanfa.

DETALLE DE LA CAMPANA SELECCIONADA

Nimero de Clientes: 2
Monto Promedio: 4865

CONDICIONES QUE SE ESPERAN EN LA CAMPANA

;Qué porcentaje de clientes, cree usted acepataran la campafia? 75 %
;Qué costo por cliente tendra su camparia? 5 5
;Cual es |a rentabilidad de su negocio? 65 %

PROBABLES RESULTADOS DE LA CAMPARA

Monto Incremental Esperado: 453.46
Rentabilidad de la Campafia: 284,75
Rentabilidad por Cliente Efectivo: 14237
2545.8654
0

|
|
|
5091.73

Monto Promedio  Monto Probable

[ Calcular ] ICerrar ]

Figura 4.61. Simulador de Rentabilidad de Campaifias
(El Autor)

Modulo Prioridad de Campanas

Beriodo: [ OOT2007 - SOV [2] Tipo Farss

ssignariAite Comuma Pronesticado - Alte MontolEstrelia__[Aito Defender

s eccignarlanio Consuma Pronosticado - Alto MontofFusrtes Lt

T
3

[Baj [Estimular

a:{Alto Consuma Prorosticado - Alto MontclFuertes _|Medio Ectimutar
[ecios [ane [Estimatar

lseiecciongrfane incremento - Alto Monto normaies [ano Estimie
Incremento - Alto Manto Pedio Ate[Estimwia

[ —

unasisie  w Prosuce Comario: = Agenea

Asociaciones de 1a Campana seleccionada:

Mirodo: v Sagmento Comprs

Figura 4.62. Prioridad de Campafias
(El Autor)
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Paso 1. Seleccionar el Periodo y el Tipo de Persona.

Primera Perspectiva Comercial

Periodo: | 01/07/2007 - 31/01/2011 [~ Tipo Persona: | Natural [+

Figura 4.63. Primera Perspectiva Comercial por Prioridad de Campatfias
(El Autor)

Paso 2. Seleccionar una Campafa. Las campafias sugeridas son aquellas que
tienen los mayores indices de incremento, ademas estan divididas en base a la

prioridad, como Bandera Roja, Amarilla y Verde.

Bandera Roja
P Sub-Segmentu 'Op. Comercial

<i§ eccionar)Ato Consumo Pronosticado - Bajo Monto Fuertes Medio Alto Estimular

Seleccionar|Alto Incremento - Bajo Monto Medios  |Alto Estimular

Seleccionar|Alto Incremento - Bajo Monto MNormales |Alto Estimular
eleccionar|Bajo Incremento - Bajo Monto - Alta Desercién Medios  |Alto Prevenir

Figura 4.64. Seleccion de Campaiias Sugeridas
(El Autor)

Paso 3. Escoger variables para filtrar la informacién y despliegue de datos.

Resultados de la Campaiia seleccionada:

Tipo de Cliente: Unidades de Negocio: Oficina: Oficina: Agentes:
Todos - Coorporativo - Cuenca hd CUENCA OTROS -
Totales Por Agentes
Variables Valores Variables Valores
Nimero de Clientes | o100 Numero de Clientes 01.00
| Primas Promedio por Cliente | 2500 ‘ Primas Promedio por Cliente | )5.!.'0‘
Suma Total Primas 2500 Suma Total Primas 2500
| Numero de Pélizas Promedio por Cliente | 0100 | Namero de Pélizas Promedio por Cliente | 0100
Resultado Comercial Promedio por Cliente 1003 Resultade Comercizl Promedio por Cliente 10.03
| Némero de Unidades de Negocio Utiizadas | 0100, | Namero de Unidades de Negocio Utiizadss | 0100
Numero de Reclamos por Cliente 01.00 Nimero de Reclamos por Cliente | 0100 |
isi i i | ‘Comisiones Promedio por Cliente ado a Broker, 0375
Comisiones Promedio por Cliente pagado & 0375 ‘ : P = pegi | |
Broker | Promedio de Probabilidad de Compra 5636
Promedic de Probabilidad de Compra 56.86 ‘ P de Py ilidad dé Desercs | mag‘
| Promedio de Probabilidad de Desercién | 0036 Promedio de Probabilidad de Incremento 10000
Promedio de Probabilidad de Incremento 100.00 _
d Exportar Clientes
Exportar Clientes ( i de ilidad por Campafia ]

Figura 4.65. Despliegue de Resultados Campafia Sugerida
(E1 Autor)



Paso 4. Simular la Rentabilidad de la Campana.

DETALLE DE LA CAMPANA SELECCIONADA

MNiamero de Clientes: 2

Monto Promedio: 4865

CONDICIONES QUE SE ESPERAN EN LA CAMPANA

;Qué porcentaje de clientes, cree usted acepataran la campafia? 75 %
;Cual es la rentabilidad de su negocio? 65 %

PROBABLES RESULTADOS DE LA CAMPANA

‘ ;Qué costo por cliente tendra su campafia? 5 $
|
|
|

Monto Incremental Esperado: 45346
Rentabilidad de la Campafia: 28475
Rentabilidad por Cliente Efectiva: 14237
5051.73 ]
2545.8654
o T -
Monto Promedio  Monto Probable

[ Calcular ] l Cerrar ]

Figura 4.66. Simulador de Rentabilidad de Campaiias
(El Autor)

Paso 5. Exportar los clientes que pertenecen a la seleccion realizada.

- a—
Abriendo Clientes_ CampSugeridaxls =5

Ha escogido abrir I
T Clientes_CampSugerida.xls

que es de tipo: Hoja de célculo de Microsoft Office Excel 97-2003
de: httpy//www.target-bizzmind biz

2Qué deberia hacer Firefox con este archivo? ”

@ Abrlrcgn Microsoft Office Excel (predsterminada) v ] ”
) Guardar archivo

[7] Hacer esto automaticamente jpara estos archivos a partir de ahora, ”

Figura 4.67. Cuadro de Dialogo Guardar
(E1 Autor)



Inido | Insetar  Diseflodepdgina  Formules  Datos  Rewsar Vst
= 7sgiery || gy s W S g ) [
B 5 Calibri A x| T =] | Siaustartec General - = = o [
Pegar N& 5|25 A =|| o Combinary centrar = | (@3- % 000|[%§ %8| Formato Darfomato Estios de | Insertar Eliminar Formato Ordenar  Buscary
v F e - condicional ~ como tabla~ celda ~ - - - 2" yfittrar~ seleccionar~
Portapape... 14 Fuente 5 Alineacién 2 Niimera & Estilos Celdas Madificar
\ AL -Q fe| 3
[ A I B G D E F & H | i
1 |

2 Bandera Verde

Campaiia

Alto Consumo Pronosticade - Alto Monto

Alto Consumo Pronosticade - Alto Monto

Alto Consumo Pronosticado - Alto Monto

Alto Incremento - Alto Monto

Estrella

Fuertes

Fuertes

Alto

Alto

Medio

Normales Alto

Segmento Sub-Segmento Op. Comercial
Defender

Estimular
Estimular

Estimular

11 Seleccios
1
13 Numero de Clientes 101}
14 Monto Total 3.771.953,00]
15 Promedio Monto 37.346,07]
16 Frecuentia 58,17
17 1to Dolares con Efectividad Baja 62.834,99)
18 Incremento Porcentaje con Efectividad Baja 5,55
19 Incremento Dolares con Efectividad Media 188.504,97
20 ij Efectividad Media 16,66}
21 1to Dolares con Efectividad Alta 364.442,94
22 Incremente Porcentaje con Efectividad Alta 32,21
23 Cliente Cuenta
24 144691 139332
25 66605 688219
26 42644 3923
123753 663082

i — .1

tictn

|/ Emim Mlannasa i Il i

Figura 4.68. Exportacion a Microsoft Excel
(EI Autor)

Paso 6. Escoger el método para la asociaciéon de campanas y el segmento de

la informacion con

compra para desplegar

seleccionadas.

las variables previamente

Asociaciones de la Campana seleccionada:

Método: Asociacidn entre Productos (%) ~

Top 5 Maximos

Segmento Compra: Otro

Top 5 de Minimaos

50 1
0.8
40
0.6
30
0.4
20 0.2
0
K TR
N
g g o
0 g 9y Fg
Restaumante Extzcion de Sanvicios 3 7
Viveres Comida Rapida Grandes Almacenes 2

Figura 4.69. Top 5 Minimos y Maximos de Canasta de Consumo por Campafia
(E1 Autor)
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4.4. ARQUITECTURA TECNOLOGICA

4.4.1. FACTIBILIDAD OPERATIVA

Desde el punto de vista operativo, el impacto sobre los clientes de Bizzmind —
Ecuador sera altamente positivo, tomando en cuenta las necesidades de las areas
de marketing de tener una perspectiva mas amplia y completa del negocio como

tal y de las oportunidades y estrategias que pueden ser implementadas.

Hay que tomar en cuenta ademas que si bien la herramienta facilita de una
manera Optima el acceso a la informacién requerida por los analistas de
mercadotecnia, esta no modifica de manera radical los procesos vya
implementados, ni afectara el desenvolvimiento funcional de ningun actor
involucrado. El sistema se presentara mediante una interfaz web, la misma que
debera ser altamente intuitiva para lograr en el usuario final una mejor experiencia

a la hora de explotar el sistema.

4.4.2. FACTIBILIDAD TECNICA

Para el desarrollo de esta aplicacion se utilizard como una plataforma la gama de
herramientas provistas por Microsoft, tomando en cuenta la orientacidén
tecnolégica de la empresa, dejando a un lado la posibilidad de estudiar el
desarrollo con cualquier otra tecnologia de ingenieria de software libre.

La implementacion cliente-servidor se basara en Web .Net, desarrollada en Visual
Studio 2010, mientras que la interfaz de peticion se definird mediante cualquiera
de los exploradores de internet vigentes actualmente (MS Internet Explorer,
Mozilla Firefox, Apple Safari, Opera), los mismos que realizardn sus

requerimientos mediante una conexién abierta a Internet.



100

Ahora bien, tomando en cuenta qu e la arquitectura cliente-servidor ha sido
ampliamente manejada en el area de desarrollo de software y que la robustez de
Microsoft Windows Server 2008 R2 supone una ventaja competitiva sobre los
temas de ejecucion y seguridad, el proyecto no representa un desafio para ser

implementado.

La Base de Datos sera implementada sobre SQL Server 2008 R2, y al igual que
toda la infraestructura sera expuesta mediante la utilizacion del Programa
Bizspark de Microsoft, el mismo que promueve la utilizacion de software de
desarrollo Microsoft en la comunidad universitaria, en pro de lograr una

productividad temprana.

4.4.3. ANALISIS FODA

FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS
Fortalezas Oportunidades
- Disminucién de costos. - Posibilidad de llegar a mas clientes.
- Mejoras en el tiempo de analisis de la - La competencia no es tan significativa.
informacion.
- Alta posibilidad de implementacién.
- Generalizacion de Procesos. - Proyecto innovador y a medida.
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Debilidades Amenazas

- Dependencia de los datos entregados - Algunos clientes pueden presentar
por el cliente. problemas en el acceso a una

conexion a Internet.

- Incapacidad para medir con certeza la

inconsistencia de los datos de - Falta de confianza o apatia en los
comportamiento recibidos. productos de Inteligencia de
Negocios.
Suma Promedio Suma Promedio
11 2,2 11 1,83

La conclusién del analisis FODA propone la maximizaciéon las fortalezas y las
oportunidades del negocio para lograr un desarrollo 6ptimo al corto y mediano

plazo.
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CAPITULO 5. CONSIDERACIONES FINALES

5.1. CONCLUSIONES

e El factor de innovacion determina un alto grado de la aceptacion de una
nueva herramienta por parte del cliente, sin embargo, para mitigar la falta
de confianza en un nuevo proyecto, se debe asegurar una fidelidad de

homologacién con los procesos actuales.

e La adecuada definicion de los alcances del proyecto aseguran el éxito del
mismo, esto no quiere decir que se dejen de realizar ajustes en cada etapa

del ciclo de vida.

e La implementacién de Microsoft Solution Framework simultaneamente con
el Proceso Unificado potencializan las mejores practicas de desarrollo de

software.

e El desarrollo basado en plataformas de Software propietario reducen
ampliamente los tiempos de construccion, dando mayor prioridad a las

etapas de analisis y disefio.

e Las restricciones de acceso son de vital importancia en la construccién de
sistemas de informacion que propagan informacién de alta sensibilidad

comercial.

e La estabilidad, escalabilidad, seguridad y acoplamiento que brindan las
plataformas Microsoft definen un alto valor agregado en el proceso de

desarrollo de software.
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5.2. RECOMENDACIONES

Tomando en cuenta el contexto actual y las oportunidades de desarrollo que se
configuran en un futuro temprano, se recomienda un incentivo de inversién en las

unidades de negocio que estan creciendo.

Se debe mantener el esquema de desarrollo que propone el Microsoft Solution
Framework para que la herramienta continué con su evolucion, caso contrario se

puede estancar como proyecto a largo plazo.

La estructura de datos utilizada para “Target Web” debe ser la misma para la
construccién de “Target Movil”, sin embargo, se debe entrevistar a los clientes
para encontrar un alcance efectivo para dicha herramienta, pues no se deberian

consumir todos los datos.

Se debe analizar la oportunidad de desarrollar un front — end en Excel para la
estructura del target actual, tomando en cuenta que la mayor parte de ejecutivos

de mando medio, y medio alto, tienen una mayor afinidad con dicha aplicacién.
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