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DESCRIPTORES TEMATICOS
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1. RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de tesis tienen por objetivo explicar el proceso de analisis
y diseno de los principales componentes de inteligencia de negocios
(Business Intelligence, Bl) empleados como base para el andlisis de
informacién de una estrategia CRM en una institucién financiera. Con este fin
se lleva a cabo el desarrollo de una prueba de concepto a partir de una
muestra de datos tomada de un banco privado del mercado financiero

peruano.

Las practicas de inteligencia de negocios representan una altemativa
tecnolégica y de administracion de negocios que cubren los aspectos del
manejo de informacioén para la toma de decisiones, desde su extraccion de los
sistemas operacionales de una empresa, depuracién, transformacién, carga,
el diseno de estructuras de datos o modelos especiales para el
almacenamiento de los datos, hasta la explotacion de la informacién mediante
herramientas comerciales de facil uso para los usuarios de negocios. Los
diferentes conceptos de inteligencia de negocios estdn muy ligados con el
concepto de un Data Warehouse. Las estrategias de inteligencia de negocio le
permiten a una empresa tener a la mano la informacion mas relevante de su
operacion de una forma rapida, flexible y oportuna. Las herramientas que
integran la inteligencia de negocios consolidan la informacién de las distintas

areas, mejorando el proceso de decisién.

Customer Relationship Management (CRM), por otro lado, es la estrategia de
negocio para seleccionar y gestionar las mejores relaciones con los clientes,
identificarlos, diferenciarlos, interactuar con ellos y aprender de su
comportamiento para finalmente personalizar la oferta de productos vy

servicios con el fin de atraer, retener y desarrollar a los clientes mas valiosos y

Andlisis y Diseiio de los componentes de Inteligencia de Negocios de una solucion CRM 5
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rentables. CRM requiere una filosofia de negocio centrada en el cliente y un
conjunto de soluciones de tecnologia de la informacion, tanto operacionales
como analiticas, para dar soporte eficiente a los procesos de marketing,
ventas y servicios, y medir el valor de la relacidn con los clientes. El
componente analitico de una estrategia CRM, conocido como CRM Analitico,
es soportado por inteligencia de negocios. Un CRM Analitico busca conocer a
los clientes y la inteligencia de negocios ofrece la coleccion de datos sobre los
clientes representado en un modelo particular, asi como herramientas de
analisis y explotacion de la informacién. El presente estudio se centra en los
componentes de inteligencia de negocios que forman parte de un CRM

Analitico.

El enfoque para abordar este tema parte de la identificacion de las preguntas
de negocios orientadas al valor de los clientes que hacen los altos ejecutivos
de las instituciones financieras cuando buscan calificar y cuantificar la relacion
que tienen con sus clientes. Usualmente, un banco bien posicionado en
nuestro medio ya tiene definidos y calculados algunos indicadores claves
sobre el valor de la relacibn con sus clientes, siendo uno de los mas
importantes la rentabilidad. Partiendo de la rentabilidad ya calculada para
cada cliente, un banco se interesa por identificar a ese 20% de los clientes
que representan el 80% de la rentabilidad total de la institucion, por conocer
cuales son las variables que mejor explican la rentabilidad de un cliente,
cudles son los clientes que tienen una rentabilidad potencial que todavia no
ha sido explotada, cdmo calcular esa rentabilidad potencial, qué clientes nos
interesa retener y cuales no, cual es el ratio de desercion y de incorporacion
anual de los clientes, como evoluciona la rentabilidad de los clientes durante
el ciclo de vida de su relacién con el banco, como puede el banco incrementar
su rentabilidad, etc. La respuesta a estas preguntas usualmente no puede ser
dada directamente desde las aplicaciones operacionales que manejan la
relacion con el cliente en los diferentes puntos de contacto que un banco tiene
(ventanilla, cajeros automaticos, internet, etc.). El presente trabajo propone
técnicas y herramientas de inteligencia de negocios para el desarrollo e

implantacion de un CRM Analitico que responda estas preguntas de negocios,
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tomando como referencia para el caso de estudio una muestra de datos

significativa de un banco importante de nuestro medio.

El desarrollo del caso de estudio propone un modelo de datos, implantado en
una base de datos relacional, que al ser poblado con una muestra
representativa (1% del total de la informacién de clientes del banco) de 13
meses consecutivos de informacion real de un banco, pueda ser explotado a
través de aplicaciones analiticas que presenten la informacion en un formato
grafico y con una interfaz web que permita dar respuesta a las preguntas
planteadas en el parrafo anterior con respecto a la rentabilidad de los clientes
y su relacién con el banco. Estas aplicaciones analiticas se han desarrollado
con el uso de herramientas de inteligencia de negocios conocidas como
herramientas OLAP (herramientas de procesamiento analitico en linea), que
tienen la caracteristica de presentar la informacion al usuario final como un
grupo de indicadores y dimensiones con el fin de facilitar la formulacién de
consultas y ocultar su complejidad, de modo que el usuario pueda plantear
sus preguntas en los mismo términos de negocios que los hace en su dia a
dia dentro de una organizacion. Para el desarrollo del caso se sigue una
metodologia ampliamente difundida en proyectos de inteligencia de negocios,
conocida como el “Ciclo de Vida Dimensional del Negocio” y que fue
planteada por Ralph Kimball, uno de los precursores de los conceptos de

inteligencia de negocios de mediados de la década de los 90.

El sustento y presentacion del caso de estudio esta precedido de un conjunto
de definiciones tedricas que buscan aclarar los diferentes conceptos
existentes alrededor del CRM vy la inteligencia de negocios y que ayudan a
entender a cabalidad los componentes de un CRM Analitico para una
institucion financiera, que se presenta como prueba de concepto del caso de
estudio. Con este fin se plasman con claridad definiciones de CRM, la visiéon
de CRM, la teoria del intercambio de valor, el ciclo CRM, beneficios de CRM y
la arquitectura técnica de una solucion CRM. Este ultimo punto permite
asociar el CRM con los conceptos de inteligencia de negocios y de tecnologia
de la informacion, para luego incluir definiciones de Data Warehouse,

diferencias con los sistemas transaccionales, componentes de una solucion
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de inteligencia de negocios (fuentes de datos, Data Mart, Data Warehouse
corporativo, metadata, ODS), mineria de datos, modelamiento dimensional,
tareas de extraccién, transformacién y carga, calidad y limpieza de datos,
explotacion de la informacién y el ciclo de vida de un proyecto de inteligencia

de negocios desde el punto de vista de Ralph Kimball.

Como resultado del caso de estudio se pudo identificar que un 17% de los
clientes aportaba el 80% de la rentabilidad total de la muestra analizada.
Sobre este grupo de clientes el banco deberia focalizarse para llevar a cabo
campanas de retencion y en la medida de lo posible buscar un incremento en
su rentabilidad. En el otro lado, del total de clientes que daban pérdidas
(rentabilidad negativa) se pudo ver que el 1% de estos clientes aportaba el
80% del total de pérdidas y que por tratarse de un grupo reducido de clientes
pueden ser identificados facilmente ya sea para buscar una mejora en su
rentabilidad o para terminar la relacidbn si una mejora es poco probable.
Ademas al momento de realizar un analisis de distribucién se identificé que el
segmento conocido como “Banca Exclusiva” era el mas rentable para el
banco, pero que a su vez incluia muchos clientes con una rentabilidad muy
baja, lo que podia sugerir una revision del proceso que asigna los clientes a
un segmento en particular para considerar algunas variables mas restrictivas y
evitar que clientes poco rentables vayan a grupos de alta rentabilidad. En
cuanto al ratio de desercién se encontré que éste era del 20% anual, por lo
que se podria estimar que el periodo de vida de la relacién de un cliente con
el banco es de unos 5 anos, mientras que el ratio de incorporacion esta por el
orden del 29%, lo que le da al banco una ratio neto de incorporaciéon anual de
9%. La seccién dedicada al caso de estudio y a las conclusiones brinda mas

detalle sobre los resultados encontrados.

Finalmente esperamos que el presente informe de tesis entregue un aporte
importante para conocer y difundir el uso de las técnicas y las herramientas de
inteligencia de negocios y su relacion con una estrategia CRM, demostrando a
través de un caso de estudio como contribuyen de una manera practica y
factible al andlisis de informacion que apoya la gestion de la relacién con los

clientes en una institucion financiera de nuestro medio.
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INTRODUCCION

Las corrientes de globalizacion obligan a las empresas hoy en dia a
esforzarse cada vez mas para expandir, conservar y explotar sus segmentos
de mercado. En este esfuerzo, es critico para cada empresa conocer bien su
segmento objetivo, o que involucra un conocimiento profundo del
comportamiento de los clientes y sus potencialidades. Esta regla se hace mas
evidente todavia en una empresa del sector financiero, donde el cliente
constituye la entidad mas importante para el negocio. Sin embargo, esta vision

no siempre ha estado claramente presente.

En la década del 70 las estrategias de negocios se enfocaban principalmente
en los temas financieros y la reducciéon de costos, en los afnos 80 el enfoque
fue en la reingenieria y el redisefo de procesos, los 90 nos trajeron las ideas
del planeamiento empresarial de recursos (ERP, por las siglas en inglés) y
hoy en dia se esta viviendo una corriente que reune un conjunto de iniciativas
de marketing, ventas, organizacion y tecnologia que tienen como objetivo
comun administrar el ciclo de vida del cliente y analizar el valor de la relacién
existente entre él y la empresa, de modo que esta relacidbn sea la mas
rentable posible. Esta tendencia es CRM (Customer Relationship
Management), cuyo objetivo principal es ayudar a las empresas a maximizar
las ganancias de su relacion con los clientes a través de vinculos
individualizados y apoyado en una infraestructura tecnolégica robusta con
amplias capacidades analiticas. Afos atras la identificacion de los clientes
mas rentables para un banco era muy costosa y compleja, pero hoy en dia ya
existen los conocimientos y los recursos tecnolégicos para identificar a los
clientes de acuerdo a su rentabilidad, comportamiento y caracteristicas
propias. Estos recursos estan formados por soluciones tecnoldgicas que

ayudan con la recoleccién, consulta y mantenimiento de la informacién de los

Andlisis y Disefio de los componentes de Inteligencia de Negocios de una solucién CRM 9
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clientes (CRM Operacional), y por productos y enfoques orientados al analisis
y explotacion de la informaciéon (CRM Analitico). Un CRM Analitico busca
responder las preguntas de negocios de los estrategas de una organizacion
respecto a quiénes son los clientes mas rentables, cuales son los clientes que
tienen una rentabilidad potencial que puede ser explotada, cuales son las
relaciones de poco valor que no nos interesa mantener, como evoluciona la
rentabilidad de los clientes a través de su ciclo de vida, cual es la tasa de

desercion de nuestros clientes, etc.

La tecnologia de Inteligencia de Negocios sirve como infraestructura para un
CRM Analitico y ayuda en el almacenamiento y administracion de los datos, el
analisis de informacion y la explotacién por parte de los usuarios finales a
través de aplicaciones especializadas con interfaces graficas de facil
navegacion. La presente tesis se enfoca en los componentes de un CRM
Analitico en una instituciéon financiera de nuestro medio y propone un modelo
de datos como prueba de concepto para el andlisis de la relacién con los
clientes, apoyado en el uso de herramientas de inteligencia de negocios, con
el fin de sugerir acciones orientadas a incrementar la rentabilidad de los

clientes.

La segunda parte de la tesis presenta la definicion y planteamiento del
problema propuesto, los objetivos y el alcance del estudio y la importancia del
tema desarrollado. En esta seccidén se sustenta el hecho de que una
estrategia CRM se respalda en herramientas de inteligencia de negocios para
el analisis de la informacion de los clientes y la toma de decisiones y define el

alcance del presente estudio al ambito del CRM Analitico.

La tercera parte cubre el fundamento tedrico y presenta los conceptos a
emplear durante el desarrollo de la tesis. Esta seccion empieza con la
presentacion de los conceptos de CRM vy la teoria del intercambio de valor
sobre la que se sustenta, el ciclo CRM y la definicibn de cada uno de sus
etapas, los beneficios que brinda y la arquitectura técnica que requiere una
estrategia CRM. Luego se explican los componentes y conceptos de

inteligencia de negocios que comunmente se encuentran en una solucién
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CRM, tales como Data Warehouse, Data Mart, metada, ODS, mineria de
datos, modelamiento dimensional, extraccion, transformacién y carga de
datos, explotacién de datos, calidad y limpieza de datos. Finalmente, se
presenta la metodologia de Ralph Kimball para la implantacion de proyectos
de inteligencia de negocios, que sera aplicada en el desarrollo del caso de

estudio.

La cuarta parte esta dedicada al desarrollo del caso de estudio en si,
cubriendo lo relativo a la definicién de los requerimientos del negocio que se
buscan responder, el modelamiento dimensional propuesto, el diseno fisico
requerido, los procesos de extraccion, transformacién y carga llevados a cabo
con los datos empleados para el caso de estudio, el disefio de la arquitectura
técnica, la seleccion de los productos de software para la prueba de concepto
del caso, y las especificaciones y desarrollo de la aplicacién propuesta para
analizar la informacion de los clientes y tomar decisiones basadas en los

resultados del analisis.

Finalmente, se incluyen las conclusiones y recomendaciones obtenidas como

resultado del presente estudio y que buscan resumir el trabajo realizado.

Esperamos que las investigaciones, analisis, planteamientos y conclusiones
expuestos en la presente tesis ayuden para fomentar un mejor entendimiento
del rol que cumple el CRM Analitico dentro de una estrategia CRM y como los
componentes tecnologicos de inteligencia de negocios interactuan entre si

para servir de infraestructura al CRM Analitico.

2.1. DEFINICION Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El presente estudio centra su atencion en el analisis y disefio de los
componentes de inteligencia de negocios que forman parte de una solucion
CRM, tomando como ejemplo un Banco Privado, cuya cartera de clientes
formados por personas naturales constituye aproximadamente el 90% del total

de clientes.
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Para un comerciante minorista, la rentabilidad de un cliente depende del
volumen de bienes que compra, pero para un banco la rentabilidad depende
también del perfil del riesgo de cada cliente y de su comportamiento. Un
comerciante esta satisfecho si puede vender a cualquiera, pero para un banco

Nno es asi.

Para un comerciante minorista, hay una relacion simple entre el ingreso y el
costo unitario. Cada producto en venta tiene un costo y un precio de venta.
Para un banco, no hay una relacién simple entre el ingreso y el costo:
transacciones costosas se ofrecen con frecuencia de forma gratuita mientras
que unos servicios con un costo marginal pueden generar importantes
ingresos. A pesar de estas diferencias, los clientes ven a los bancos aun como
organizaciones que venden productos y servicios. Los bancos tienen que
entender como van a competir en este mercado y como van a preparar su
organizacion para responder a los desafios. Ademas necesitan herramientas
de tecnologia de informacion que les ayude a analizar su informacion de

clientes y que les brinde el conocimiento para:

e entender claramente la rentabilidad de los clientes

e percibir cdmo reforzar las relaciones para llegar a esta rentabilidad

e evitar recurrir a tacticas de marketing forzosas que atraen clientes no
deseados

e asegurar que cada cliente potencialmente rentable sea retenido por un

servicio individual excelente que asegurara a su vez la rentabilidad

Aunque el CRM sea una forma de hacer negocio que afecta a varias
funciones, es también una buena inversion financiera. Cada cliente retenido
contribuye directamente a la rentabilidad. Las campanas de marketing que
producen el tipo adecuado de cliente reducen los costos de adquisicién. Una
respuesta rapida y oportuna a los requerimientos del servicio en el primer
punto de contacto con el cliente reduce los costos (y aumenta la satisfaccion

del cliente).
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Adicionalmente, un banco requiere que una estrategia CRM sea soportada por
un conjunto de aplicaciones transaccionales que manejan informacion de
clientes, campanas, reclamos, atenciones, etc.,, y que forman lo que se
conoce como CRM CQOperacional. Por otro lado los usuarios de negocios,
analistas y los tomadores de decisiones en general requieren de herramientas
e informacion para realizar un analisis mas detallado del comportamiento y la
rentabilidad de los clientes, poniendo en aprietos a las areas de sistemas de
los bancos que no siempre cuentan con las herramientas de inteligencia de
negocios para hacerlo. Estas herramientas forman parte de lo que se conoce
como CRM Analitico y seran materia de estudio en la presente tesis.

2.2. OBJETIVO Y ALCANCE DEL ESTUDIO

2.2.1 Objetivo General

e Explicar el proceso de analisis y disefio de los principales
componentes de Inteligencia de Negocios empleados como
soporte en el analisis de informacion de una estrategia CRM en
una institucion financiera y proponer un modelo de datos que cubra

las necesidades analiticas que dicha estrategia requiere.

2.2.2 Objetivos Especificos

e |dentificar y definir los principales componentes tecnolégicos
empleados en la implementacién de soluciones de Inteligencia de
Negocios.

e Explicar la importancia de la administracion de la relacién con el
cliente (CRM) y su impacto en el alcance de los objetivos del
negocio.

e Explicar el rol, la importancia y los beneficios del uso adecuado de
los conceptos de inteligencia de negocios y sus componentes
tecnologicos en la implementacién de una estrategia CRM.

e Explicar los beneficios del uso de tecnologias de informacion
avanzadas y probadas en la puesta en marcha de este tipo de

soluciones.
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e Presentar el diseno y la prueba de concepto de una solucion de
inteligencia de negocios orientada a soportar la estrategia CRM en

una empresa financiera de nuestro pais.

2.2.3 Alcances

e Tal como se menciona en el objetivo principal, se ha escogido al
sector financiero orientado a la banca personal como el escenario
marco para este estudio, porque reune una serie de caracteristicas
que son de gran interés: en primer lugar, el volumen de informacion
de una empresa de esta naturaleza es muy grande y por lo mismo
requiere de una especial metodologia de analisis, en segundo lugar,
la naturaleza de la relacion que surge entre el Banco y sus Clientes
ofrece un numeroso conjunto de oportunidades para el intercambio
de informacion, y finalmente porque en el mercado peruano la
difusion y experiencia practica que se tiene sobre CRM y las
Herramientas de Inteligencia de Negocios es reducida y es nuestro
interés colaborar con el conocimiento de estos temas.

e El fundamento tedrico explica los principales sustentos y conceptos
de una solucidn CRM y luego describe con mayor profundidad los
componentes de Inteligencia de Negocios que apoyan el analisis de
informacion en dicha solucion.

e El caso de estudio desarrollado recoge los conceptos descritos en el
fundamento tedrico y centra su atencion en el diseno de un modelo
de datos multidimensional empleado para apoyar el analisis de
informacién de la relacién entre un Banco y sus clientes, poniendo
énfasis los indicadores de rentabilidad. No se incluye en el caso de
estudio el detalle relacionado a los procesos de extraccion,
transformacion, limpieza y carga de datos.

e Como resultado del caso de estudio se proponen un conjunto de
acciones a tomar considerando el universo de informacion empleado.
No se incluye en este estudio el seguimiento a estas acciones, pues
la mayoria de estas recomendaciones tienen un periodo de

implantacion de un mediano a largo plazo.
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2.3.

IMPORTANCIA DEL TEMA

Tradicionalmente, las economias de escala y la masificacion de los procesos
de ventas y distribucién de productos y servicios llevaron a las empresas a
olvidar los beneficios que las economias domeésticas ofrecian a sus mercados.
La visién de las empresas fue entonces conseguir la eficiencia maxima de los
medios y mecanismos de produccién y ventas, a través de la automatizacion y
el uso de la tecnologia. Sin embargo, el notable crecimiento de la tecnologia
dio lugar al surgimiento de un nuevo recurso a ser explotado: la informacién.
La inteligencia de negocios entendida como la principal herramienta en el
analisis de informacidbn para la toma de decisiones estratégicas, es
actualmente una practica necesaria para lograr que las empresas mantengan
y mejoren su presencia en el mercado. Su adecuada explotacion ha permitido
elevar notablemente la calidad de los servicios habitualmente ofrecidos,
haciendo cada vez mas independientes a los consumidores y creando as! una
nueva cultura de consumo en donde los clientes esperan y exigen recibir cada

vez mas y mejores productos y servicios.

Es en este contexto que surge un numeroso conjunto de enfoques orientados
a disefar nuevas y creativas maneras de aprovechar la informacion,
consiguiendo al final mantener, incrementar y mejorar las relaciones con los
clientes. CRM ha recogido esas propuestas impulsando a las empresas a ver
los negocios de una manera totalmente nueva, rescatando los niveles de
servicio de las economias domésticas y creando nuevas oportunidades para

mejorar e incrementar |la oferta y la calidad de sus productos y servicios.
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3.1.

FUNDAMENTOS TEORICOS

DEFINICION DE CRM

En los afnos 70 las estrategias de negocios se enfocaron principalmente a
aspectos financieros, en los anos 80 las teorias se enfocaron al rediseno de
procesos, posteriormente, en los afos 90 surgid el planeamiento empresarial
de recursos. CRM es ahora, de acuerdo a los especialistas, la siguiente

tendencia entre las estrategias de negocios.

Bajo CRM se han reunido un conjunto de iniciativas de marketing, ventas,
organizacion y tecnologia, que tienen como objetivo comun administrar el ciclo
de vida del cliente, de manera que el valor de la relaciéon existente entre él y la
empresa sea lo mas rentable posible. Para lograr maximizar las ganancias de
cada relacién se requiere establecer vinculos individualizados con cada tipo
de cliente, a través de una infraestructura tecnoldgica flexible e integrada, que
permita llegar con la oferta adecuada al cliente adecuado en el momento

adecuado a través del canal adecuado.

Aunque el enfoque de CRM es comun a los distintos tipos de negocios en los
cuales es aplicado, la manera de implementarlo no necesariamente es la
misma. En el sector financiero aun son pocos los casos conocidos de
organizaciones que han logrado un éxito claro y sostenible a través de la
aplicacion de una estrategia de esta naturaleza. Sin embargo, todo indica que
las primeras organizaciones que logren asimilar correctamente la vision de
CRM vy consigan desarrollar la infraestructura tecnolégica necesaria que su
implementacion requiere, seran las que logren obtener los mayores beneficios
de un mercado que cada vez mas aprende a beneficiarse de la

personalizaciéon de la oferta.
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3.1.1 La vision de CRM

Las economias de escala y el enfoque al ahorro de costos aunque
consiguieron incrementar las ganancias de las empresas, trajeron consigo una
disminucién en el nivel de personalizacion y la calidad de la oferta. En el
sector financiero la influencia de la masificacion de la produccion también tuvo
un gran impacto y afecto no solo los procesos de creacion, venta, distribucion
y mantenimiento de productos y servicios sino incluso la organizacién laboral
interna de estas empresas, centrando sus esfuerzos a optimizar indicadores

de productividad y eficiencia, y no de calidad o rentabilidad a largo plazo.

CRM también habla de masificacion, pero no de productos, sino del
tratamiento individual a los clientes. A diferencia de la produccion en masa, la
masificacion de los clientes consiste en reconocer que los clientes son lo mas
importante para el negocio, ya no los productos, y como tal todos deben ser
entendidos individualmente y no como una vision abstracta de un grupo de

consumidores con las mismas caracteristicas y comportamiento.

Al igual que en la mayoria de negocios, en el sector financiero también se
cumple la regla de Pareto con los clientes. Asi, es facil entender cual es el
riesgo de tratar a todos los clientes de la misma manera. Afos atras la
identificacion de los clientes mas rentables era mucho mas costosa vy
compleja. Sin embargo, ahora ya existen los conocimientos y los recursos
tecnolégicos para identificar a los clientes de acuerdo a su rentabilidad, y si un

banco no emplea estos medios esta condenado al fracaso.

Tomando en cuenta que las ganancias de una empresa solamente pueden
incrementarse a través de: un aumento en la cantidad de relaciones con
clientes, un aumento en la rentabilidad de las relaciones existentes, o un
aumento en la duracion de las relaciones con los clientes actuales; se hace
evidente la necesidad de contar con estrategias y programas personalizados
para cada cliente. De lo contrario se podria estar invirtiendo demasiados
esfuerzos en incrementar relaciones de poco valor y a la vez descuidando o

incluso perdiendo las relaciones de mayor valor.
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3.1.2 La teoria del intercambio de Valor

Esta teoria es la que da sustento a CRM. Explica la forma en la que a través
del analisis del valor de los clientes y el disefio de estrategias para optimizar
las relaciones con ellos, las empresas pueden incrementar significativamente
su rentabilidad. En Octubre de 1995, Alan Grant y Leonar Schlesinger
escribieron en el Hardvard Business Review las primeras definiciones que
sirvieron para construir esta teoria. Ellos explicaban que el modelo que
actualmente las empresas deben seguir para mejorar su rentabilidad es el de
la teoria del intercambio de valor. Los precursores de cada modelo de
administracion o estrategia de negocios siempre fueron los que consiguieron
obtener los mayores beneficios de cada aplicacién, por eso es importante
entender este nuevo modelo para poder obtener el mayor beneficio de su

aplicacion.

La teoria de intercambio de valor rescata la importancia de ciertos indicadores
tales como el valor actual y el valor potencial del cliente, sobre otros mas
tradicionales como la participacion de mercado, los indices de calidad o de
satisfaccidén, y utiliza esta informacion para organizar los esfuerzos de la
organizacién en acortar la diferencia que existe entre estos dos valores,

diferencia que en la practica siempre ha demostrado ser enorme.

Como sustento de este analisis se recurre a un ejemplo que ilustra el analisis
en una tienda de abarrotes. Inicialmente, la tienda divididé sus clientes en tres:
los principales (que daban el 80% del negocio), los secundarios (que dan
entre el 10 y el 50% del negocio) y los no compradores. El estudio arrojo que
los dos primeros constituian menos de la mitad de los clientes. En segundo
lugar, se hizo un calculo del impacto en la rentabilidad de la tienda si se
conseguia pequefias mejoras en la rentabilidad de cada cliente y se concluyd
que por la estructura de costos fijos de la tienda el margen de contribucién era
considerable y se podia mejorar enormemente la rentabilidad. Por ejemplo
convirtiendo a 200 secundarios en primarios se incrementaria en mas de 20%.
Vendiendo un producto en cada cliente se incrementaria el 40%. Expandiendo
la base de clientes en 2% se aumentaria la rentabilidad en 45%. En tercer

lugar la compaiia analizé la duracion de sus relaciones con los clientes. La
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investigacion sugiridé que existia un ratio de desercion del 20% y una duracion
promedio de 5 afos. Reduciendo el ratio de desercién al 10% se aumentaria
la vida promedio a 10 anos. Estos tres componentes claves de la rentabilidad
representaban una excelente oportunidad de mejorar e incrementar los
indicadores de rentabilidad. Y multiplicados entre si generarian ganancias aun
mayores. Aunque muchos administradores estan familiarizados con estos
conceptos, pocos son los que conocen el impacto que una estrategia de
vinculacion tendria en su negocio. Este analisis puede ser aplicado a gran
variedad de negocios. Pues en todos los casos, el comportamiento de los
clientes y las relaciones que establecen con la empresa estan siempre lejos
de ser los ideales, lo cual deja una enorme brecha potencial de mejora.

Un requisito para obtener una relacion duradera con los clientes es conseguir
un constante intercambio de valores para ambas partes. Sin embargo, es
probable encontrar excepciones cuando una de las partes no esta consciente
del valor que esta recibiendo en la relacion. Este valor puede ser traducido en
términos monetarios en el caso de una empresa financiera como la ganancia
por el cobro de los servicios que presta, pero en el caso del cliente pueden
haber otros factores para determinar este valor, como la seguridad,
comodidad, tranquilidad, etc. Para proveer valor a sus clientes los bancos
necesitan conocer sus necesidades y asi como la manera de ofrecer
productos y servicios que le sean utiles. En la mayoria de casos la
personalizacién de esta oferta es dificiimente llevada a cabo de manera

individual (salvo contadas excepciones como en la banca privada).

Finalmente, es necesario precisar que de acuerdo a la teoria de intercambio
de valor no siempre va a ser mas rentable para una empresa el profundizar su
relaciéon con un cliente. De hecho en algunos casos incluso se podria alentar a
algunos clientes a terminar su relacién con la empresa. El verdadero reto, tal
como se preciso anteriormente, consiste en acortar las distancias entre el
actual perfil de cada cliente y su potencial comportamiento mas rentable, de

acuerdo a las necesidades y caracteristicas individuales.
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3.2. EL CICLO CRM

Entre las organizaciones que se han dedicado a realizar estudios sobre CRM,
Peppers and Roggers Group ha dado una de las definiciones mas aceptadas.
Ellos han definido un ciclo continuo formado por etapas mediante las cuales
las empresas pueden administrar su relacion con los clientes a través de un
constante proceso de aprendizaje. En este proceso el cliente invierte tiempo
en ensenarle a la organizaciéon acerca de sus gustos y necesidades y la
empresa aprovecha esta informacién para diferenciarse del resto del mercado
estableciendo una relacién mas estrecha con sus clientes. Asi, la competencia
siempre estara a un paso atras en la curva de aprendizaje y en consecuencia,

un paso atras en la carrera por ofrecerle productos o servicios.

El ciclo CRM consta de cuatro etapas: Identificacion, Diferenciacién e
Interaccion, y Personalizacion (Ver Figura 1). Los beneficios que se puedan
obtener en cada fase son minimos comparados a los que se pueden obtener

en la fase final, que es la unica fase visible ante los ojos del cliente.

Identificaciéon

Diferenciacion

Personalizacion
Interaccién y
Aprendizaje

Figura 1. Ciclo CRM
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3.2.1 Identificando al Cliente

El primer paso para iniciar un ciclo CRM, consiste en la identificacion del
mercado al cual se esta atendiendo. De acuerdo a las definiciones de Peppers
& Roggers en el proceso de identificacion de clientes se deben considerar tres
pasos: realizar un inventario de la informacién disponible sobre tus clientes en
formatos electrénicos (en especial aquellos que puedan registrar informacion
especifica y actualizada sobre el cliente), en segundo lugar revisar la
informacion que aunque no este guardada en formatos electronicos pueda
registrar datos importantes del cliente (como procesos no automatizados de
crédito), y en tercer lugar se deben disenar las formas de recolectar mas
informacion del cliente (uno de los ejemplos cada vez mas difundido para
obtener informacion del cliente son los programas de millas o de usuarios
frecuentes, en los que se premia a los clientes que consuman mas, y gracias
a los cuales se puede hacer un seguimiento detallado de los sus habitos
consumo). Siempre es necesario recordar no capturar mas informacion de la
que se pueda manejar, tener demasiada informacion puede ser tan

improductivo como tener poca.

En el caso de los bancos hay algunas consideraciones adicionales a observar:
un primer problema es la diversidad de las bases de datos que registran la
informacion del cliente y el hecho de que probablemente un cliente esta
registrado de distintas maneras en la misma organizacién, este problema
exige la creacidon de un identificador que sea compartido y empleado
alrededor de toda la organizacién; un segundo problema es la dualidad con la
que los clientes que manejan pequenos negocios son tratados, no hay una
respuesta exacta para tratar este problema. Esto depende de cada
organizacién; otro problema es el uso de intermediarios con las grandes

organizaciones, en este caso es necesario tener a todos en cuenta.

Finalmente, es necesario tener presente que la definicién del cliente debe ser
flexible e integral. La definicion debe ser consistente en toda la empresa y no
debe estar orientada a la administracidn en particular de un servicio o

producto.
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3.2.2 Diferenciacion

Luego de identificar claramente a los clientes es necesario desarrollar
estrategias diferenciadas para poder establecer mejores relaciones con cada
uno de ellos. La segmentacion de clientes ha demostrado ser una herramienta

de gran utilidad para conseguir este objetivo.

El trabajo de segmentacion debe ser enfocado tomando en cuenta una serie
de variables y caracteristicas de los clientes, lo cual no es nuevo para los
bancos pues lo han venido utilizando para diferenciar a los clientes por su
riesgo por ejemplo, solamente que ahora no soOlo se usara para evaluar
riesgos sino para incrementar la rentabilidad. Y para poder entender las
necesidades del cliente se debe tomar en cuenta dos niveles de analisis: las

del segmento al cual pertenece y las de cada individuo.

Existen diferentes métodos para segmentar clientes. Entre los principales se

encuentran:

e Segmentacion por el ciclo de vida, que emplea los eventos en la vida de
cada persona como los elementos que desencadenan o influyen en sus
necesidades (por ejemplo: matrimonio, un nuevo hijo, estudios
universitarios, post-grado, casa, carro, etc.). El principal inconveniente
para aprovechar esta situacion es la frecuente necesidad de poder actuar
coordinadamente junto con otras empresas proveedoras de productos
para poder satisfacer estas necesidades de manera oportuna.

e Segmentacion por datos demograficos, tales como edad, sexo, ingresos,
etc. Estos datos son faciles de conseguir y sirven para identificar a las
personas de mayor riqueza o0 de mayor potencial rentable.
Lamentablemente incluso entre estos segmentos pueden haber
importantes diferencias que estos criterios no identifican. Ademas los
grupos de mayor poder economico suelen diversificar mas sus inversiones
y no siempre son las mas rentables.

e Segmentacion sicografica, que apela a definiciones sobre la actitud de las
personas para poder agruparlas en distintas clases. Estas definiciones

suelen ser obtenidas a través de encuestas y focus groups.
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Lamentablemente, los segmentos definidos a través de esta técnica
suelen ser muy dificiles de ubicar. Otros inconvenientes son que no
siempre el comportamiento ideal de las personas es el que tienen en la
vida real y la experiencia ha ensefado es que es muy dificil establecer una
relacion entre estos segmentos y la rentabilidad que generan.

e Segmentacion por el comportamiento, que exige identificar y definir
patrones de comportamiento entre los clientes. La segmentacion de este
tipo recurre, por ejemplo, a variables como cantidad de productos, saldos
promedios, habitos transaccionales, etc. Este criterio es mucho mas
preciso que los anteriores, pero también es bastante costoso y requiere un
gran esfuerzo para mantenerlo actualizado.

e Segmentacion hibrida, que utiliza elementos de todas las anteriores
técnicas de segmentacidn para crear una nueva segmentacion mas
precisa y con una mejor correspondencia con respecto a la rentabilidad de

los clientes.

Independientemente del esquema de segmentacion, siempre se debe tomar
en cuenta entre las variables para diferenciar a los clientes a la rentabilidad y

el comportamiento (actual y potencial).

Una vez que la segmentacion ya ha sido disefada debe ser puesta a
disposicion de toda la organizacidn como base para poder tratar a los clientes
de manera consistente a través de todos los puntos de contacto. Las acciones
de segmentacién deben ser disenadas de manera integral a través de la
organizacion (no solamente desde el punto de vista de un canal o un
producto) procurando su mayor utilidad y entendimiento en la organizacion

(nombres claros y sencillos).

La ventaja competitiva no se da a traves de la segmentacion sino a través de
la atencidn de necesidades individuales, es decir el marketing 1 a 1. Este es
un proceso que se debe reforzar y potenciar lo mas posible llevando, por
ejemplo, una historia consistente de todos los contactos del cliente, o
haciendo un estudio del comportamiento transaccional del mismo. Administrar

esta informacién no es invadir su privacidad, por el contrario es un medio para
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poder atenderlo mejor. Si bien la diferenciacién individual de las necesidades
es importante también lo es el saber diferenciar el valor o la rentabilidad que
significa individualmente cada cliente para el Banco. Cuando se comenzé a
utilizar la segmentacion de la rentabilidad para entender a los clientes en el
sistema financiero se terminaron varios mitos sobre el valor de los clientes. Se
descubrié que los mas rentables no son siempre los que tienen mas productos
o transaccionan mas, sino que, generalmente, son los que tienen saldos altos
y transaccionan poco. El calculo del valor del cliente no debe obviar el valor
futuro del cliente. Cada persona tiene un tiempo de vida como cliente y como
tal tiene un valor actual y futuro.

También es probable que exista un margen de rentabilidad potencial que el
banco no esta aprovechando con cada cliente. Para llegar a este nivel de
medicion, Peppers & Roggers recomienda realizar supuestos sobre el
comportamiento de los clientes y tomar como variables el tiempo de vida y la

rentabilidad actual para definir a los clientes en tres grupos:

e Los de mayor valor, conformado por el grupo de clientes que dejan la
mayor rentabilidad al banco y por lo cual merecen especial cuidado para
ser retenidos (tales como reconocimientos, tasas preferenciales, trato
preferencial, etc.). Antes de realizar alguna campana es necesario
entender qué es lo que hace rentables a estos clientes y no caer en el
error de beneficiarlos afectando parte de lo que los hace rentables.

e Los de mayor potencial, conformado por aquellos clientes que, si bien no
son rentables necesariamente, si tienen potencial para incrementar su
margen de rentabilidad. En estos casos se debe invertir, durante un
tiempo determinado, un esfuerzo adicional de marketing para atraer a
estos clientes. En caso de no hacerse efectivo el esfuerzo se debe cesar
el intento y tratarlos sin consideracién a su potencial.

e Los clientes bajo cero, conformado por aquellos clientes que dejan el
menor margen de rentabilidad al banco. Dependiendo el nivel de
rentabilidad es necesario en algunos casos deshacerse de estos clientes a

través de acciones punitivas.
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Antes de realizar cualquier accion se debe analizar al cliente de manera
integral y no solo por su comportamiento en una linea de productos (aun
cuando la practica demuestra que es muy raro encontrar un cliente bajo cero
en un producto y muy rentable en otro). Posteriormente, el banco debe
aprender a detectar a este tipo de clientes para evitar establecer relaciones no

rentables con él.

3.2.3 Aprendiendo a través de la interaccion del cliente

El didlogo debe ser utilizado constantemente y de manera cuidadosa para
poder enriquecer la relacion con los clientes. Tradicionalmente, éste se da
unidireccionalmente, desaprovechando las oportunidades en las que se
establecen contactos con los clientes. ElI didlogo debe darse
bidireccionalmente, tal como si se tratase de una conversacién que evoluciona
con la participacion de ambas partes. La creacion del didlogo puede producir
una muy favorable impresién en los clientes, pero debe ser empleada para

mejorar la relacion con los clientes a través de esa impresion.

La interaccion debe darse tomando en cuenta las caracteristicas del cliente y
el segmento con el cual se establece la conversacion. Asi por ejemplo con un
cliente del segmento bajo cero se debe sugerir el manejo de menos productos
0 de canales menos costosos mientras que con un cliente rentable la
conversacion debe enfocarse en temas de satisfaccion. En todos los casos la
conversacion debe minimizar los inconvenientes del cliente para que entregue

la informacion y debe enfocarse en mejorar o afectar la relacion del cliente.

El dialogo debe comenzar por las necesidades y la opiniéon del cliente y no por
temas directamente asociados a un producto. Las preguntas relacionadas al
producto deben surgir naturalmente como conclusién de la situacion o el
interés del cliente. Las preguntas mas utiles son las que permiten identificar
fechas o acontecimientos claves en la vida de un cliente para ofrecerle

productos o en general para fortalecer las relaciones con los clientes.

La informacion de estas interacciones debe ser administrada correctamente,

una pregunta no deberia realizarse dos veces. Adicionalmente, y como parte
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de la informacién es confidencial se debe explicar claramente al cliente
(cuando sea necesario) por qué se realizan las preguntas y de qué manera y
por quiénes sera utilizada la informacion. Los datos confidenciales del cliente
sélo deben ser manejados por el administrador o representante de cada

cliente.

3.2.4 Personalizando la oferta

El cuarto paso es actuar sobre la base de la informacion recolectada.
Inicialmente, y con la idea de que era sumamente costosa, la personalizacion
era aplicada solamente a los principales clientes. Sin embargo, aun cuando el

costo es un factor importante, la personalizacion trae una serie de beneficios.

En general, la personalizacidon de productos permite eliminar los costos por
inventarios, disenando productos a pedido del cliente. En el sector financiero,
aun cuando no hay inventarios, permite reducir costos simplificando tramites e
incrementando eficiencias y otro tipo de gastos. Del lado del cliente el

beneficio es claro, él obtiene exactamente lo que necesita.

La personalizacion no significa crear un producto distinto para cada cliente. Lo
que propone es identificar las variables que hacen distintas las necesidades
de cada cliente y hacer flexibles a los productos ofrecidos para que el cliente
pueda beneficiarse configurando su propio producto. Por ejemplo, hablando
de tarjetas de crédito, la personalizacion se consigue manejando fechas de
pago, periodos de gracia, lineas de crédito y tasas de interés distintas por
cada tipo de cliente. El reto no es considerar todas las posibles combinaciones
de este tipo de variables sino identificar un grupo adecuado significativo de

clientes que justifique la creacion de un determinando tipo de producto.

Un aspecto a considerar es la manera en que la personalizacion debe ser
introducida y adoptada por la empresa. Los esfuerzos por implementar una
estrategia CRM requieren la participacion de un conjunto de areas.
Normalmente una organizacion bancaria presenta tres entidades involucradas
con la administracién del negocio: los encargados del producto, del segmento

y del sector geografico. El negocio no debe ser visto nunca como algo aislado
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sino como un esfuerzo de toda la organizacion. Para cumplir con este objetivo
se recomienda comenzar con una sola linea de productos e ir luego

extendiendo la experiencia.

Asociados al concepto de personalizacion existen otros temas a considerar

para fortalecer la relacion con el cliente:

e Bundling.- que consiste en relacionar dos o mas productos para
aprovechar caracteristicas complementarias. Practicas comunes son por
ejemplo la asociacidn de cuentas a plazo con cuentas corrientes (para
facilitar el cobro de sobregiros).

e Packing y Delivering.- consideraran algo que personalice la entrega y el
producto en si (fotos en las tarjetas de credito, agencias para los
empleados de los clientes mas importantes, entrega a la direccion que el
cliente prefiera),

e Productos y Servicios Auxiliares.- (como detalles o formatos especiales
para el reporte de gastos en las tarjetas de crédito, pre-aprobaciones para
productos similares).

e Venta Cruzada.- Ejemplos de venta cruzada son: hipotecas y seguros de

casa, prestamos y seguros vehiculares.

No hay que dejar de lado que la empresa debe ser vista por el cliente de
manera unificada, por lo que la recoleccion de datos y entrega de productos

debe evitar molestar al cliente innecesariamente.

Nuevamente la personalizacion es mejor iniciarla en un area en la cual se
tenga control e independencia para implementarla. Nuevamente hay que tener
especial cuidado al momento de definir los conceptos de rentabilidad del
cliente. La rentabilidad debe ser analizada de manera global de lo contrario un
cliente no rentable pero potencialmente rentable para otra linea podria no
estar siendo aprovechado correctamente y para estimular el intercambio de

informacion y colaboracién entre las areas del banco.
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3.3. BENEFICIOS DE CRM

Las empresas que aplican CRM no sélo incrementan sus ratios de retencion

de clientes sino que consiguen un marketing mucho mas efectivo, creando

oportunidades para la venta cruzada y haciendo mas agiles y flexibles los

procesos de creacion de productos y servicios. Estas mejoras se encuentran

directamente relacionadas y los beneficios que se obtienen de cada parte no

serian sostenibles en el tiempo si la empresa no desarrolla CRM de una

manera integral.

Los beneficios que se obtienen de CRM pueden ser agrupados en tres

categorias:

e Ahorros de costos.

Procesos de creacion de productos y servicios mas efectivos
Disminucién de costos en la administracién de clientes. Una
disminucién del 10% durante los tres primeros anos del proyecto es

un logro aceptable.

e Incremento de la rentabilidad.

Incremento de las ventas generales, como resultado de un proceso
de registro de datos mas simple. Un incremento del 10% en las
ventas es una meta aceptable.

Incremento del ratio de éxito de las campanas comerciales, al contar
con un proceso selectivo basado en la segmentacion de los clientes
y la personalizacion de la oferta. Un 5% en el incremento anual en el
ratio de contratos exitosos es una meta aceptable.

Incremento de los ratios de retencion de clientes rentables.
Incremento de las oportunidades para la venta cruzada, al contar con

mayor informacién sobre las necesidades y preferencias del cliente.

e Impacto estratégico

-

Mejora de los tiempos de respuesta para la atenciéon de la demanda
Fortalecimiento del vinculo entre la empresa y el cliente

Mayor conocimiento de las preferencias del mercado
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- Incremento en los ratios de satisfaccion de los clientes. Un
incremento del 3% durante los 3 primeros anos del proyecto es un

resultado aceptable.

3.4. ARQUITECTURA TECNICA DE UNA SOLUCION CRM

El ciclo CRM, tal como ha sido mencionado anteriormente, requiere de una
infraestructura tecnoldgica que soporte las actividades descritas en cada fase
del ciclo descrito por Peppers & Roggers. Aun cuando es factible disenar y
ejecutar exitosamente acciones comerciales como las sugeridas por CRM sin
contar con todos los componentes en funcionamiento, solamente cuando se
tiene completa la infraestructura descrita a continuacion, se puede sacar el

maximo provecho de todas las interacciones producidas con el cliente.

Dependiendo de la naturaleza comercial de cada empresa estos componentes
pueden variar. En el caso de las instituciones financieras podria identificarse

cuatro areas principales (Ver Figura 2).

e Sistemas transaccionales u OLTP.- es decir todos aquellos aplicativos
empleados para soportar la operacion basica de la entidad financiera,
tales como aplicativos de cuentas corrientes, de tarjetas de crédito, de
contabilidad, etc.

e Canales de Atencion.- es decir aquellos aplicativos empleados para
interactuar con el cliente. Estos aplicativos son la cara del Banco frente a
los clientes y cualquier estrategia CRM depende fuertemente de esta capa
de componentes.

e Plataforma CRM.- Dentro del ambito descrito por CRM se pueden agrupar
un conjunto de aplicativos creados para gestionar la relacién con los
clientes. En este rubro se encuentran los aplicativos de Rentabilidad,
Ventas, Manejo de Campanas, etc.

e Inteligencia de Negocios.- Agrupa las tecnologias de analisis de
informacion. En el caso de organizaciones de gran envergadura, estos
aplicativos reposan sobre un almacén de datos que centraliza la

informacién (Data Warehouse).
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Figura 2. Arquitectura tecnologica de una solucion CRM

INTELIGENCIA DE NEGOCIOS

La presente tesis gira alrededor de los componentes de inteligencia de
negocios (Business Intelligence) que forman parte de un CRM Analitico y que
representan los componentes tecnoldgicos sobre los que se basa una
solucion CRM. Estos componentes tecnolégicos ayudaran en el
almacenamiento y administracion de los datos, el modelamiento de los datos,
el analisis de informacion y la entrega a los usuarios finales a través de
aplicaciones especializadas con interfaces de facil navegacién. El siguiente
grafico (Ver Figura 3) busca aclarar la participacién de cada uno de los
componentes en una solucion de inteligencia de negocios que seran descritos

en las siguientes paginas.
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Figura 3. Componentes de Inteligencia de Negocios de una solucion CRM

3.5.1 Data Warehouse

De acuerdo con William. H. Inmon, quien es considerado el padre del
Data Warehouse: “Un Data Warehouse es un conjunto de datos
integrados y orientados a una materia, que varian con el tiempo y que
no son ftransitorios, los cuales soportan el proceso de toma de

decisiones de una administracion.”

Esta definicion se presenta graficamente en las siguientes laminas

(Ver Figura 4) para reforzar el concepto planteado:

Andlisis y Disefio de los componentes de Inteligencia de Negocios de una solucion CRM 31



Universidad Nacional de Ingenieria Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas

Orientado a una materia

Informacion
Financiera de
Clientes

Materia de un Data Warehouse

Aplicaciones OLTP

Integrado

° Aplicacion

A\ De Ahorros ——___ Sindiferenciarla

aplicacion
Aplicacién °
‘a" De Cuentas
Corrientes ﬁ
J\ _Aplicacion " Materia=Cliente
De Préstamos
Entomo OLTP Data Warehouse

Andlisis y Diseio de los componentes de Inteligencia de Negocios de una solucién CRM

32



Universidad Nacional de Ingenieria Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas

Varia con el tiempo

1997

No volatil

iy Carga de Datos .

Base de datos OLTP Base de datos del Data Warehouse

RNy By

INSERT Lectura
UPDATE
DELETE

Lecura

Figura 4. Caracteristicas de un Data Warehouse

Para Ralph Kimball, creador del “Ciclo de Vida Dimensional del
Negocio” (Business Dimensional Lifecycle™), “un Data Warehouse
representa una copia de los datos transaccionales que se encuentran
especificamente estructurados para consultas y andlisis, y que brinda

apoyo al proceso de toma de decisiones de una compania”.
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De acuerdo con algunas organizaciones, el Data Warehouse es una
arquitectura. Para otras, es un deposito semanticamente consistente
en datos (separados y que no interfieren con los sistemas operativos y
de produccion existentes) que llenan por completo los diferentes
requerimientos de acceso y reporte de datos. Para algunos otros, el
Data Warehouse es un proceso continuo que mezcla los datos de
varias fuentes heterogéneas, incluyendo datos historicos y adquiridos
para soportar la constante necesidad de consultas estructuradas y/o

ad-hoc, reportes analiticos y soporte de decisiones.

Asi como hay una gran divergencia para establecer una definicion
precisa de un Data Warehouse, hay un claro consenso que el Data
Warehouse es en nuestros tiempos un ingrediente esencial en el
conjunto de soluciones para el soporte de decisiones de una empresa
y constituye una pieza indispensable y fundamental en la nueva
orientacion de las empresas hacia el cliente. Una solucion CRM
involucra contar con un repositorio de datos estratégicos como base
fundamental para mejorar el nivel de interrelacion con los clientes,
dentro de la nueva filosofia de orientacién al cliente, mas que la
orientacion al producto.

Data Warehousing (entendido como el proceso para la definicion,
construccion, implementacion y explotacion de un Data Warehouse)
apoya la integracion de los datos dispersos en una organizacion y
lucha contra el “caos de datos” generado por la proliferacion de
diferentes sistemas aislados y puntuales, que hace dificil responder
con la velocidad que exige el mercado a las preguntas que se formulan

los estrategas de los negocios para apoyar sus tomas de decisiones.

3.5.2 Diferencia entre un Data Warehouse y los Sistemas OLTP

El trabajo en los entomos de procesamiento transaccional en linea
(OLTP, On-Line Transaction Processing), representado por las bases
de datos operacionales de una empresa, difiere del trabajo llevado a
cabo en un entomo de inteligencia de negocios. Los usuarios son
diferentes, el contenido de los datos es diferente, las estructuras de
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datos son diferentes, el hardware y el software son diferentes, la
administracién es diferente, el manejo de los sistemas es diferente y el
ritmo diario de trabajo en un ambiente u otro es diferente. A pesar de
estas diferencias tan marcadas, muchos todavia siguen empleando su
pensamiento OLTP y las herramientas OLTP para disefar entornos de
inteligencia de negocios, lo cual constituye un peligro para cualquier
proyecto de Data Warehousing serio. En el Cuadro 1 se muestran
algunas diferencias resaltantes entre un entomo OLTP y un Data

Warehouse.

Caracteristica

Orientacion

Esta orientado desde la perspectiva de la

Data Warehouse

Esta orientado a una materia, desde la

aplicacion, de modo que el acceso a los
datos desde la apiicacion tenga la mayor

eficiencia posible.

perspectiva del usuario final.

Volumen de
Informacion que

maneja

Volumen de informacion de acuerdo al tipo
de aplicacién. La informacion histérica se
pone fuera de linea en dispositivos de
respaldo para mejorar el rendimiento de las

aplicaciones.

Grandes volumenes de informacion.

Incluye informacion historica.

Versiones del

Esquema de Datos

Mantiene una unica version del esquema
de base de datos, el cual puede cambiar en
el tiempo dependiendo de las necesidades

del negocio.

Puede llegar a contener diferentes
versiones de un esquema de datos
debido a que tiene que guardar

informacion histérica y administrarla.

Nivel de Detalle de

los Datos

La informacion se encuentra con un alto
nivel de detalle, tal y como son generadas

por las aplicaciones operacionales.

Almacena datos agregados o
sumarizados para responder con
rapidez las consultas de los usuarios.
También puede guardar informacion al
nivel de detalle.

Carga de Trabajo

Procesa miles e inclusive millones de
transacciones por dia. Cada transaccion

contiene una pequena pieza de datos.

Usualmente procesa una sola
transaccion que esta formada por
miles de registros. En vez de llamarlo
una transaccion se le conoce a este

proceso como carga de datos.

Integracion de

Informacion

Se alimenta del ingreso de informacién que
hacen los usuarios a través de las
aplicaciones operacionales. No integra

datos de otras fuentes.

Integra y organiza en un solo lugar
informacion de diferentes fuentes, con

diferentes caracteristicas tecnoldgicas.

Anélisis y Disefio de los componentes de Inteligencia de Negocios de una solucion CRM 35




Universidad Nacional de Ingenieria

Facuftad de Ing. Industrial y de Sistemas

Tipos de Usuarios

Son los usuarios que hacen girar las ruedas
que mueven el negocio y casi siempre
atienden una unica cuenta a la vez. Los
datos que recuperan estos usuarios son
registros sencillos y su labor incluye el
ingreso de datos. Los usuarios OLTP

realizan la misma tarea varias veces al dia.

Son los usuarios que se preocupan
por las ruedas que mueven el negocio.
Tratan con varias cuentas ala vez y
hacen consultas que involucran la
lectura de miles de registros para ser
presentados finalmente como
resultados sumarizados. Estos
usuarios cambian constante el tipo de

consultas que hacen.

dimension Tiempo

de una organizacion y es actualizada
constantemente por las transacciones. Los
indicadores de negocio cambian segundo a

segundo.

Tiempo de Los tiempos de respuesta se miden en Las consultas se ejecutan en tiempos

Respuesta segundos. El rendimiento es el rey absoluto que van de minutos y pueden llegar a
en un entorno OLTP. Ninguna actividad horas en instalaciones muy grandes,
opcional es permitida que pueda restar debido al volumen de Informacion que
rendimiento al sistema OLTP. procesan.

Manejo de la Un sistema OLTP es una foto instantanea Un Data Warehouse representa una

serie de tiempo explicita. Los datos de
los sistemas OLTP se mueven a un
Data Warehouse y se almacenan
como una serie de capas de datos,
para representar luego los puntos en
el tiempo. Los usuarios deben definir
la frecuencia con la que se cargaran
los datos en un Data Warehouse

(diario, semanal, mensual).

Modelo de Datos

Se basa en el modelo entidad-relacion, que
busca eliminar la redundancia de los datos
de modo que una transaccion “toque” la
base de datos en pocos puntos, con el fin
de obtener buenos tiempos de respuesta.
El modelo entidad-relacion trabaja
dividiendo los datos en muchas entidades
discretas, cada una de las cuales
representa una tabla en la base de datos
OLTP, y asociandolas a través de

relaciones entre ellas.

Se basa en el modelamiento
dimensional, que presenta las
entidades de analisis de una manera
mas clara para los usuarios y permite
una navegacion mas intuitiva a través
de ellas. El modelo dimensional
agrupa las entidades para identificar
las que contienen criterios de analisis
(dimensiones) de las que contienen
los indicadores del negocio (métricas).
Mas adelante se presentara mas

detalle del modelo dimensional.

Cuadro 1. Data Warehouse vs Sistemas OLTP

3.5.3 Componentes de un entorno de Inteligencia de Negocios

3.5.3.1 Sistemas Fuente (Legacy Systems)

Es un sistema operacional cuya funcidbn es capturar las
transacciones del negocio. Un sistema fuente es frecuentemente

llamado un sistema heredado o legado (legacy system) dentro de
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un entomo mainframe. Deberia pensarse en un sistema fuente
como algo externo al Data Warehouse, en vista que se asume
que no tenemos control sobre el contenido y el formato de los
datos en el sistema legado. Las prioridades principales de un
sistema fuente son alto rendimiento y disponibilidad. Las
consultas contra estos sistemas fuente son especificas y
basadas en cuentas, codigos o claves que forman parte del flujo
normal de transacciones y son severamente restringidas en sus
demandas de datos. Se asume que estos sistemas mantienen
pocos datos historicos y que la administracion de reportes desde
estos sistemas es un trabajo muy pesado. Ademas, estos
sistemas fuente no son consultados con la amplitud y diversidad
de formas con la que es consultado un entorno de inteligencia de

negocios.

3.5.3.2 Area de Escenificacion de Datos (Data Staging Area)

Es una definiciéon presentada por Ralph Kimball y poco usada por
otros autores. Constituye un area de almacenamiento donde se
llevan a cabo procesos que limpian, transforman, combinan,
mantienen, archivan y preparan los datos fuente para ser usados
en un entorno de Data Warehousing. Un “data staging area” es
todo aquello entre el sistema fuente y el servidor que servira
como repositorio del ambiente de inteligencia de negocios. Se
encuentra explicitamente fuera del alcance de los usuarios
finales. Aunque seria ideal si esta area de datos estuviera
centralizada sobre una unica pieza de hardware, es mucho mas
probable que se encuentre extendido sobre un numero
determinado de maquinas. La clave al definir las restricciones
sobre esta area de datos es que no provee servicios de consulta
y presentacién. Esta area de datos no intenta proveer seguridad
al usuario, agregados, indices o series de tiempo. Los datos
antes del proceso de limpieza casi siempre se encuentran como
archivos planos y después de este proceso pueden estar como

archivos planos o en la tercera forma normal.
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3.5.3.3 Data Mart

Es un subconjunto logico de un Data Warehouse. Usualmente
vemos a un Data Mart como la parte del Data Warehouse
restringida a un proceso de negocios individual o a un grupo de
procesos de negocios relacionados y orientados hacia una linea
de negocios especifica (LOB, siglas en inglés de “Line of
Business”). El Data Mart usualmente es patrocinado y construido
por una parte particular del negocio y organizado alrededor de un
proceso de negocio especifico, utilizando un modelamiento
dimensional, con ayuda de bases de datos relacionales o

multidimensionales de tecnologia propietaria.

e Disefo E/R o Archivos
Planos

* Sin acceso a los usuarios
finales

« Modelo Dimensional

e Datos a nivel de

transaccion y sumarizados
Data Mart Data Mart o Data Marts de areas

Data Mart especificas
o Miultiples data marts

Data Mart Data Mart pueden existir en un
misma instancia de base
de datos.

(*) The Business Dimensional Lifecycle™, 1998

Figura 5. Data Warehouse y Data Mart, Enfoque de Ralph Kimball

De acuerdo al enfoque de Ralph Kimball, un Data Warehouse es
construido de la unidon de todos sus Data Marts (Figura 5).
Kimball enfatiza la necesidad que un Data Mart se base en
definiciones coherentes con los de otros Data Marts. Asi una
medida del negocio coherente, como el nivel de ventas, puede
ser sumarizada y comparada correctamente a través de los

diferentes Data Marts de una organizacion.
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Esta definicibn de Kimball sugiere la posibilidad de iniciar un
proyecto de inteligencia de negocios a partir de la definicion e
implementacion de Data Marts en una organizacion, los cuales
en conjunto formaran el Data Warehouse corporativo, siempre
que se mantengan controles exigentes en los estandares y las
definiciones para facilitar la integracioén futura en la medida que
vayan apareciendo nuevos Data Marts.

Bill Inmon presenta otra perspectiva. Segun Inmon, los datos
fluyen desde el Data Warehouse a los diferentes departamentos
para darles un uso personalizado en los sistemas de toma de
decisiones. Estos datos departamentales y personalizados son
llamados Data Marts. Un Data Warehouse almacena datos a un
nivel muy granular, mientras que en el Data Mart se requiere

cierta sumarizacion, conocida como agregacion (Figura 6).

e Grandes volimenes de
datos

e Mucha historia

e Verdaderamente
corporativo

« Ineficiente al acceso

e Integrado

« Personalizado

« Sumarizado

e Muy flexible

e Capacidades de
Marketing Finanzas Ventas presentacion griafica

« Historia limitada

« Eficiente al acceso

Data Marts

Figura 6. Data Warehouse y Data Mart, Enfoque de Bill Inmon

Inmon también diferencia un Data Mart independiente de otro
dependiente, como se presenta en la Figura 7. Un Data Mart
independiente es aquel que es alimentado directamente desde
los sistemas fuente (legacy systems, sistemas operacionales

relacionales, informacion extemma, etc.). Usualmente es
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patrocinado por alguna unidad del negocio (area usuaria) que
busca acortar los tiempos de implementacion de un sistema de
soporte a la toma de decisiones. Este tipo de Data Mart es
poblado usando técnicas de extraccion, transformacion y carga
(ETL: Extraction, Transformation and Load), para llevar los datos
desde los sistemas fuente hasta la base de datos donde reside el
Data Mart. Por su parte, un Data Mart dependiente es poblado a
partir de datos provenientes del Data Warehouse corporativo de
una empresa, a través de la copia de los datos, en un proceso
menos complejo que en el caso anterior, teniendo en cuenta que
los datos que residen en un Data Warehouse ya han pasado por
las etapas de extraccion, limpieza, transformacion y carga. Para
Inmon, la construccion de un entorno de toma de decisiones
debe empezar siempre por el Data Warehouse y luego por los
Data Marts, porque considera que el entorno operacional nunca
es una fuente legitima de datos, mientras que un Data
Warehouse corporativo cumple con las condiciones necesarias
para garantizar la calidad de los datos en un Data Mart y reduce
las interfaces entre las aplicaciones operacionales del negocio y
los Data Marts. EI Data Warehouse corporativo va a contener
datos granulares comunes que seran aprovechados por
diferentes Data Marts en una organizacion cuando se
implementen como Data Marts dependientes, mientras que los
Data Marts independientes van a tener una parte de datos unicos
a cada Data Mart y una buena parte de datos corporativos

comunes repetidos en los diferentes departamentos.
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Figura 7. Data Mart Dependiente e Independiente

Lo cierto es que la teoria nos da una guia, pero la realidad de
nuestras empresas y las necesidades de negocios usualmente
conllevan a una mixtura de los enfoques antes presentados. En
nuestro medio, muchas empresas todavia se ven atemorizadas
con la idea de iniciar un mega proyecto que los lleve a definir e
implementar su Data Warehouse corporativo. Las areas de
sistemas encargadas de estos proyectos usualmente piensan en
el largo plazo, mientras que las areas usuarias de alto nivel
presionan por resultados inmediatos, motivados por las promesas
que el proyecto de Data Warehouse esbozdé cuando fue
presentado en el directorio. Es por eso que algunas empresas
deciden iniciar el proyecto con un Data Mart para un area
especifica, usualmente con la idea de contar con una prueba de
concepto que deje claro las ventajas de este tipo de soluciones
en los procesos de toma de decisiones. En estos casos se
deberia arrancar siempre con una definicidon de la arquitectura
que contemple el Data Warehouse corporativo como una meta y
los posibles Data Marts, de modo que se visualice la relacién
entre ellos y la estrategia a seguir para evitar la existencia de
Data Marts dispersos, aislados y de dificil integracién futura.
Andlisis y Disefio de los componentes de Inteligencia de Negocios de una solucién CRM 41



Universidad Nacional de Ingenieria Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas

Otras empresas, usualmente de mayor envergadura, que van
tras una estrategia corporativa y que son conscientes que los
datos que requieren para respaldar sus tomas de decisiones en
aspectos claves del negocio se encuentran dispersos en
diferentes aplicaciones y plataformas, sin estandarizacion y de
dificil acceso deciden iniciar la construccion del Data Warehouse

como primer paso.

3.5.3.4 Metadata

La identificacién, definicion y administracidn de la metadata
constituyen elementos vitales para todo proyecto de inteligencia
de negocios. Podemos entender a la metadata como los datos
acerca de los datos. En un sentido figurado podemos decir que la
metadata es el DNA de un entomo de inteligencia de negocios:
define qué es cada uno de los elementos y como trabajan todos
juntos. Usualmente es dificil identificar qué es exactamente la
metadata. Se podria decir que es todo, a excepcién de los datos

del entorno de inteligencia de negocios en si.

Usualmente se hace necesario manejar diferentes tipos de
metadata. Por ejemplo, durante las tareas de extraccion,
transformacion y carga tendremos que administrar datos sobre el
diseno fisico de la tablas involucradas, las fuentes de datos,
mapeos, reglas, etc.; el administrador de la base de datos estara
interesado en manejar informacion sobre tablas del sistema,
indices, definiciones de vistas, procesos de respaldo vy
recuperacion, procedimientos almacenados y scripts SQL usados
en cargas, etc.; para las aplicaciones del usuario final nos
preocuparemos por administrar una nomenclatura de negocio y
descripciones claras de columnas y tablas, permisos a nivel de
consultas y reportes, ayudas para la navegacion, perfiles de
usuarios de acuerdo a roles, estadisticas de uso de los recursos,
etc. En general, la metadata sera usada por todos los
participantes involucrados en un proyecto de inteligencia de

negocios y durante todas sus fases.
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3.5.3.5 Enterprise Data Warehouse (EDW)

Es el repositorio de datos corporativo, granular, integrado e
histérico que soporta una amplia variedad de actividades para el
soporte a las decisiones. Es el centro del universo en un proyecto
de data warehousing. Un EDW es corporativo pues sirve a los
requerimientos de toda la corporacion. No esta disefiado para
satisfacer las necesidades de un departamento particular.
Contiene datos muy granulares que pueden ser presentados de
diferentes formas. El nivel de detalle en un EDW es muy bajo, al
punto que las diferentes unidades de datos pueden ser
combinadas y agregadas en muchas formas diferentes,
proveyendo muchas perspectivas para el andlisis. Es alimentado
desde las aplicaciones (sistemas fuente) que forman el ambiente
operacional, pudiendo contener un gran volumen de datos

histéricos que en algunos casos puede alcanzar los 10 anos.

Quiza la caracteristica mas importante es que el EDW contiene
datos integrados, garantizando consistencia en la definicion,
estructura, formato y uso de los datos. Por esta razon, el EDW
constituye la columna vertebral de todas las otras formas de

proceso para el apoyo a la toma de decisiones.

3.5.3.6 Operational Data Store (ODS)

Es un punto de integracién para los sistemas operacionales. Esto
es especialmente importante para sistemas legados o heredados
que han crecido independientes uno del otro. Por ejemplo, un
banco que cuenta con sistemas independientes, configurados
para soportar diferentes productos: préstamos, cuentas
corrientes, ahorros, etc., requiere de un ODS para integrar
balances actuales e historia reciente de estas cuentas separadas

bajo un unico numero de cliente (Figura 8).
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Figura 8. Operational Data Store (ODS)

Un ODS constituye un ambiente analitico e informativo que
refleja en cualquier momento el estado operacional actual de su
materia sujeto, inclusive cuando los datos que hacen posible ese
estado operacional son administrados en diferentes aplicaciones
a lo largo de la organizacion. Si una actualizacion ocurre en un
sistema operacional, el ODS debe realizar esa misma
actualizacién en tiempo real o lo mas cercano al tiempo real. El
ODS recibe los datos de los sistemas fuente teniendo en cuenta
los procesos adecuados de limpieza, transformacion vy
aseguramiento de la calidad y los almacena usando un
modelamiento relacional. Un ODS usualmente alimenta al

repositorio central de un Data Warehouse.

Cuando se descubre por primera vez el concepto de ODS existe
la tentacion de tratar de mezclar el ODS con el Data Warehouse.
La tentaciéon puede ser fuerte pero se recomienda que en todos
los casos el ODS se construya separado del Data Warehouse.

No hay condiciones donde el Data Warehouse y el ODS deban
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ser combinados. Hay muchas diferencias fundamentales e
importantes entre un ODS y un data warehouse. La diferencia
mas grande entre los dos entomos esta en el contenido y la
estructura de los datos encontrados en un ODS y un Data
Warehouse. EI ODS contiene datos actualizados o casi
actualizados, mientras que el Data Warehouse contiene
informacioén historica, asi como también datos recientemente
actualizados. EI ODS contiene casi exclusivamente todos los
datos en detalle mientras que el Data Warehouse contiene datos
en detalle y sumarizados. El ODS puede ser actualizado mientras
que el Data Warehouse contiene registros que son instantaneas
no volatiles, las cuales no se modifican y sélo son consultadas.
Adicionalmente, existe una cantidad importante de datos
operacionales que residen en un ODS que no seran usados
nunca para un procesamiento de apoyo a la toma de decisiones y

por lo tanto no seran cargados en el Data Warehouse.

3.5.4 Procesos

3.5.4.1 Mineria de Datos

Las aplicaciones de mineria de datos (Data Mining) constituyen
aplicaciones de bases de datos que buscan patrones ocultos en
grupos de datos que pueden ser usados para predecir el
comportamiento futuro. Por ejemplo, los productos para mineria
de datos pueden ayudar a las compariias de venta al menudeo a
encontrar clientes con intereses comunes, 0 a un banco a
identificar las variables que mas influyen en la rentabilidad de los
clientes. El término es comunmente mal usado para describir al
software que presenta los datos en diferentes formas. Los
productos de mineria de datos reales no sélo cambian la
presentacion, sino que descubren relaciones que eran
desconocidas para los datos analizados. Los parametros de la

mineria de datos incluyen:
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e Asociaciéon: busca patrones donde un evento esta conectado a
otro evento.

e Secuencia o ruta de analisis, busca patrones donde un evento
conlleva a otro evento posterior.

e C(Clasificaciéon: busca nuevos patrones y puede resultar en un
cambio en la forma como los datos estan organizados.

e Segmentacion (Clustering): encuentra y documenta visualmente
grupos de hechos que no eran conocidos previamente.

e Predicciéon: descubre patrones en los datos que pueden llevar a

predicciones razonables sobre el futuro.

3.5.5 Disefio y modelamiento

3.5.5.1 Modelamiento dimensional

Es una disciplina especifica para el modelamiento de los datos
que constituye una altemativa al modelamiento entidad-relacion
(E/R). Un modelo dimensional contiene la misma informacion que
un modelo E/R pero empaqueta los datos en un formato simeétrico
cuyas principales metas de disefio son un mejor entendimiento
por parte del usuario, alto rendimiento en consultas y flexibilidad
al cambio. Los principales componentes de un modelo
dimensional son las tablas de hechos (Fact Tables) y las tablas

de dimensiones (Dimension Tables).

En una base de datos relacional, un modelo dimensional se
representa por un esquema Estrella, caracterizado por una tabla
de hechos central con una llave compuesta (una llave formada
por mas de una columna, como se ve en la Figura 9) o por un
esquema SnowFlake que es una variante del esquema Estrella.
En una base de datos multidimensional, el mismo modelo

dimensional se implementa como un cubo (Figura 10).
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Dimensién Tiempo

Tabla de Hechos de Ventas

Figura 9. Modelo Dimensional en un ambiente relacional — Modelo Estrella

Los modelos dimensionales soportan la implantacion de un Data
Mart. La actividad general de consultar, presentar y analizar la
informaciéon almacenada en los modelos dimensionales es
conocida como Procesamiento Analitico en Linea (OLAP, OnLine
Analytic Processing). Cuando el modelo dimensional reside en
una base de datos relacional se conoce como ROLAP (Relational
OLAP). Mucha de la tecnologia de los proveedores OLAP del
mercado es no-relacional y casi siempre esta soportada por una
base de datos multidimensional propietaria que maneja “cubos”
de datos. Esta tecnologia es conocida como MOLAP
(Multidimensional OLAP). Cuando el producto OLAP es capaz de
usar repositorios de datos relacionales y multidimensionales se
conoce como un esquema HOLAP (Hybrid OLAP). EI OLAP
hibrido fue desarrollado para combinar la gran capacidad de
manejo de datos de un esquema ROLAP con la capacidad
superior de proceso y calculo del MOLAP. Un esquema ROLAP
puede manejar un volumen de datos muy grande pero sacrifican
los tiempos de respuesta, mientras que los esquemas MOLAP
brindan alto rendimiento en la resolucion de consultas de
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negocios al tener mucha informacion precalculada en los cubos,
pero no pueden escalar a los volumenes de datos que almacena
una base de datos relacional corporativa.

3.5.5.2 Tabla de hechos (Fact Table)

Es una tabla primaria en un modelo dimensional que contiene los
indicadores o métricas del negocio. Usualmente se usa
directamente el término “hecho” (fact) para representar una
métrica del negocio en un modelamiento dimensional. Los
indicadores mas utiles son aquellos que son numeéricos y aditivos
(ventas, costo del producto, transaccion bancaria, etc.). La
aditividad es crucial porque las aplicaciones de inteligencia de
Nnegocios casi nunca recuperan un unico registro de la tabla de
hechos. En vez de eso, leen y procesan cientos, miles e inclusive
millones de estos registros a la vez, y la sumarizacion de los
valores de los campos es una actividad constante y obligada.
Cada tabla de hechos representa una relacion muchos-a-muchos
y contiene un conjunto de dos o mas llaves foraneas que la unen
con sus respectivas tablas de dimensiones. En el ejemplo de la
Figura 9 la tabla de Hechos de Ventas tiene tres medidas: venta

en doblares, unidades vendidas y costo en délares.

3.5.5.3 Tabla de dimensién (Dimension Table)

Es el segundo tipo de tabla que encontramos en un modelo
dimensional y que guarda toda la informacion requerida para el
analisis y navegacion por parte del usuario. Las tablas de
dimensiones contienen muchos atributos textuales (campos) que
son la base para las restricciones y agrupamientos en las
consultas de una aplicacion de inteligencia de negocios. Cada
dimension es definida por su llave primaria que sirve como la
base para la integridad referencial con una determinada tabla de
hechos con la cual esta relacionada, tal como se muestra en la
Figura 9. En un modelo dimensional podemos encontrar
dimensiones como el Tiempo, Producto, Cliente, Transaccion,

Segmento, etc.
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Figura 10. Modelo dimensional en una base de datos multidimensional — Cubos.

Las dimensiones ayudan a responder preguntas de negocios del
tipo ¢scual ha sido el nivel de ventas y las unidades vendidas en
el primer trimestre del afio por marca de productos?. Para
responder esta pregunta es necesario consultar la tabla de
hechos de Ventas para obtener las medidas solicitadas (ventas y
unidades vendidas), restringiendo el numero de filas devueltas de
acuerdo a las restricciones en los atributos de las dimensiones
Producto y Tiempo. Un tipico resultado de una consulta en un
entomo de inteligencia de negocios se veria como el siguiente

cuadro:

Unidades
Marca Venta en Dolares
Vendidas
Axon 780 263
Framis 1044 509
Widget 213 444
Zapper 95 39

Cuadro 2. Resultado de una consulta en un ambiente de inteligencia de negocios.
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En una base de datos relacional la sentencia SQL que generaria

el resultado anterior seria algo como:

Select p.marca, € lista de campos a retomar
sum(f.ventas),
Sum(f.unidades)
From ventas_fact f, € clausula “from” con aliases f, py t
producto p,
tiempo t
Where f.producto_pk = p.producto_pk <€ restriccion para el join
And f.tiempo_pk = t.tiempo_pk € restriccion para el join

And t.trimestre =*1 Q 2001" € restriccion de la aplicacion
Group by p.marca € generar la suma agrupada por marca
Order by p.marca € ordenar por marca

Las dimensiones son organizadas y agrupadas en jerarquias. Por
ejemplo la dimension Tiempo puede considerar el atributo Dias
en el primer nivel de la jerarquia, Meses en el segundo nivel,
Trimestres en el tercer nivel y en el nivel mas alto Afios. Para la
dimension Geografia se podria tener una jerarquia como la

mostrada en la Figura 11.

Region
v
Sub-Regién
v
Pais

v

Estado

v

Distrito

Figura 11. Ejemplo de una jerarquia en una dimension geografica.

Los usuarios de las aplicaciones de inteligencia de negocios
navegan a través de la jerarquia de las dimensiones en una
operaciéon conocida como ‘dnlling down”. Hacer “drilling down”
sobre el resultado de una consulta quiere decir mostrar mas

detalle (0 menos detalle en el caso del “drilling up”) para explicar
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algo resaltante en los datos. En este contexto se puede entender
que “drill down” significa agregar otro encabezado a un reporte
existente, donde este encabezado corresponde a un atributo de
una dimensién que pertenece a la misma jerarquia 0 a una
jerarquia distinta. Por ejemplo, si quisiéramos consultar las
ventas en délares por tamano de paquete para los productos de
la Marca “Brawny”, obtendriamos un resultado como el del

siguiente cuadro:

Marca Tamano Ventas

Paquete

Brawny 2-Paquetes $50
Brawny 3-Paquetes $110
Brawny 6-Paquetes $75

Cuadro 3. Ventas en dodlares por tamafio de paquete del producto Brawny.

Luego, si adicionamos el atributo Color perteneciente a la
dimensién Producto en el mismo reporte, éste se expandiria
mostrandonos mas detalle de las ventas para un tamano de

paquete dado y color determinado:

Marca Tamarno Color Ventas
Paquete

Brawny 2-Paquetes Blanco $8
Brawny 2-Paquetes Marrén $5
Brawny 2-Paquetes Verde $37
Brawny 3-Paquetes Blanco $22
Brawny 3-Paquetes Verde $88
Brawny 6-Paquetes Blanco $14
Brawny 6-Paquetes Rosado $12
Brawny 6-Paquetes Marrén $4
Brawny 6-Paquetes Verde $45

Cuadro 4. Ventas en doélares por tamafio de paquete y por color del producto Brawny.

3.5.5.4 Esquema Estrella

El esquema estrella (star schema) es la representacion mas
conocida de un modelo dimensional. En este esquema las tablas
de dimensioén tienen llaves primarias simples que se enlazan con

la llave primaria compuesta de una tabla de hechos central. El
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esquema estrella es la forma mas simple de modelar en
inteligencia de negocios. Es llamado un esquema estrella debido
a que el diagrama entidad-relacion de este esquema se asemeja
a una estrella, tal como se vio en la Figura 9.

Un esquema estrella esta caracterizado por una o mas tablas de
hechos muy grandes que contienen la informacion primaria de un
modelo de inteligencia de negocios (indicadores) y un numero de
tablas de dimensiones mas pequenas (también conocidas como
tablas lookup), cada una de las cuales contiene informacién
acerca de las entradas para un atributo particular en la tabla de

hechos.

Una consulta en un esquema estrella necesita la unidén entre la
tabla de hechos y un numero de tablas de dimensiones. Cada
tabla de dimensién es unida a la tabla de hechos usando la llave
primaria de la dimension y la llave foranea en la tabla de hechos.

Esta union o “join” es conocido como un “star join”.

Las principales ventajas de un esquema estrella es que provee
un mapeo directo e intuitivo entre las entidades del negocio
analizadas por los usuarios finales y el diseno del esquema.
Ademas provee un rendimiento usualmente optimizado para la
mayoria de consultas tipicas en un entorno de inteligencia de

negocios.

3.5.5.5 Esquema SnowFlake

La forma clasica de crear un esquema Snowflake es remover los
atributos de baja cardinalidad de una tabla de dimension y
colocarlos en una tabla de dimension secundaria que se unira
con la tabla de dimensién original a través de una llave artificial,
conocida como ‘“llave snowflake”, generando una estructura de
tablas que lucirdn como un copo de nieve (De alli el nombre de

SnowFlake). Los atributos de baja cardinalidad de una dimensién
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son aquellos cuyo dominio tiene un numero reducido de posibles
valores y que usualmente se veran repetidos en las filas de la
tabla de dimension. Uno de los objetivos de este esquema es
normalizar las tablas de dimensiones para eliminar esta
redundancia. En la Figura 12 se muestra un diagrama que
representa como las dimensiones Producto, Cliente y Tienda han
sido descompuestas para generar un esquema snowflake,
creandose nuevas tablas (Tipo de empaque, Marca, Categoria,
Sabor, Distrito, Tipo demografico) que tienen llaves artificiales
que las unen con las tablas de dimensiones originales a través de

llaves foraneas.

Tabla Tipo Empaque
ipo_empaque_pk

Dimension

< ToblaMarcs
= Pk _l Tabla c.l-l:ﬂl
deseripcian descripcion_marca - f——
Tabla de Hechos de Ventas ———| tpo_aTymqe_pk (FK) 1| categoria_pi (FK) deacripcion_calegoria
Sermpo_pk (FK) { Ml g
tenda_pk (FK) g Tabla Sabor
procucio_pk (FK) o i
herte_pk (FK) g i
venta en dolares Dimensi6n Clients =
unidades venddas chente_pk
Ty nombre del clente Tabla Tipo Demografi
By | e
tipo_demografico_pk (FK) descripcion_tpo_demografico
direccion

Dimension Tienda

Tabla Distrito

Sends_ID

| nombre de la Senda | SO
drecoan I — | descripcion_distrito
astto_pk (FK)

tipo de piso

Figura 12. Esquema Snowflake (Copo de Nieve)

Algunos autores no recomiendan el uso del esquema Snowflake
en un ambiente de inteligencia de negocios debido a que casi
siempre hace que la presentacion al usuario sea mas compleja y
confusa. Los disenadores de bases de datos frecuentemente
gustan de esta complejidad, pero los usuarios se ven intimidados
con ella. El esquema Snowflake también hace que la mayoria de
las formas de consultar los datos a través de los atributos de las
tablas de dimensiones sea mas lento que en el modelo estrella al

tener que usar mas joins para unir mas tablas. Algunos
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disefiadores de bases de datos utilizan este esquema con el fin
de ahorrar espacio en disco al eliminar todos los campos de texto
redundantes en una tabla de dimension. Esto tiene sentido
siempre que la nueva llave artificial requerida en la nueva tabla
para cada entrada sea mas corta que la cadena de texto que
reemplaza y que la ganancia de espacio justifique la complejidad
agregada al modelo. Por ejemplo, supongamos que la dimensién
Producto cuenta con 250,000 filas y que reemplazamos los
nombres de categoria (con un ancho de 15 bytes) con una llave
artificial de 2 bytes. Con esta operacion hemos ahorrado
aproximadamente 250,000 x 13 bytes, es decir, unos 3.25
Megabytes. Posiblemente la tabla Producto en su totalidad sea
mayor a 100 Megabytes y la tabla de hechos de Ventas asociada
ha de tener al menos unos 10 Gigabytes Con la operacion
anterior hemos ahorrado 3 Megabytes sobre una base mayor a
los 10 Gigabytes, es decir un 0.03%. Este ahorro, ahora
cuestionable, ha sido costeado con un paso extra de
administracion al crear y poblar la llave artificial en la nueva tabla,
asi como con una penalidad severa en el rendimiento cuando se

efectuen consultas que crucen los atributos de un producto.

A pesar de todas estas razones para evitar el uso de un esquema
Snowflake, existen algunas situaciones donde es necesario
construir una “subdimension” o tabla Snowflake. Si los datos de
los atributos que pensamos colocar en esta subdimension estan
disponibles a un nivel de detalle diferente al de los datos
primarios del modelo dimensional y son administrados, e incluso
cargados, en momentos diferentes de tiempo que el resto de los
datos de la dimension original; si se logran ahorros significativos
de espacio en disco y si los atributos a ser colocados en la
subdimension estan altamente relacionados y son casi siempre
consultados de forma conjunta, entonces se justifica crear una
tabla Snowflake que albergue estos atributos y separarlos de la

dimension original. Un ejemplo comun de este esquema lo

Andlisis y Disefio de los componentes de Inteligencia de Negocios de una solucion CRM 54



Universidad Nacional de Ingenieria Facultad de Ing. Industrial y de Sisternas

tenemos en la dimension Cliente donde usualmente se crean
subdimensiones para los atributos demograficos, los atributos de
ubicacion, categoria, segmento, etc.

3.5.6 Extraccion, Transformacion y Carga

Los procesos de extraccidn, transformacion y carga de datos tienen
lugar en lo que se conoce como el area de escenificacion o
preparacion de datos (Data Staging Area), a la cual vamos a referirnos
simplemente como el area de staging. La preocupacion principal de los
administradores de base de datos y administradores de sistemas en
esta area esta relacionada con resolver el problema especifico de
obtener los datos correctos desde el punto A y llevarlos al punto B, con
las transformaciones adecuadas y en el mejor tiempo posible.

Los procesos en el Area de Staging empezaron como un esfuerzo de
desarrollar cédigo manualmente en lenguajes como COBOL o C.
Afortunadamente la industria ha desarrollado algunas herramientas y
técnicas para soportar estos procesos, que permiten automatizarlos en
gran medida a través de interfaces graficas que ocultan mucha de la
complejidad al usuario final y le dan la opcidn de calendarizar ciertos
trabajos 0 “jobs” para ser ejecutados de manera desatendida y con
cierta frecuencia. Estas herramientas reciben el nombre de
herramientas ETL por las siglas en inglés de Extract, Transformation &

Load (también son conocidas como “Data Staging Tools”).

3.5.6.1 Extraccion

La extraccidon de los datos desde los sistemas fuente es
probablemente el esfuerzo mas grande en un proyecto de data
warehousing, especialmente si los sistemas fuentes son muy
antiguos o sistemas que simplemente son un misterio para todos
en la forma cémo operan y como almacenan los datos. De
acuerdo a la experiencia de los diferentes autores, cerca del 60
por ciento de las horas de desarrollo de una solucion de
inteligencia de negocios son empleados en el proceso de

extraccion.
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Frecuentemente, el reto es determinar qué datos extraer y qué
tipo de filtros aplicar. Todos conocen historias acerca de campos
que tienen multiples usos, valores que no deberian existir, pagos
hechos desde cuentas que no han sido creadas, etc. Desde un
punto de vista de arquitectura, necesitamos entender los
requerimientos del proceso de extraccion de modo que podamos
determinar qué tipos de servicios seran necesarios. La mayoria
de procesos de extraccion generan archivos de carga temporales
que llegan a ser la entrada para la siguiente actividad. Asi
encontramos que extracciones basadas en plataformas host o
mainframe son disenadas para obtener datos y sacarlos de la
fuente, llevandolos hacia una forma mas simple y facilmente
accesible, como un archivo plano.

3.5.6.1.1 Muitiples Fuentes

Es dificil encontrar una solucidén de inteligencia de negocios que
no extraiga datos desde multiples fuentes. En la mayoria de los
casos, los datos deben ser sacados de multiples sistemas
construidos con diferentes almacenamientos de datos y que
estan corriendo en diferentes plataformas. Inclusive los
afortunados que extraen datos de un paquete integrado
cliente/servidor deben todavia lidiar con multiples plataformas y

versiones.

3.5.6.1.2 Generacion de Codigo

En algunos casos la generacion de codigo significa crear algunos
programas que se ejecuten en los sistemas fuentes para crear
los archivos de extraccion (como COBOL en el mainframe). Para
algunas herramientas ETL la generacion de coédigo significa
cédigo intemo que es ejecutado por el motor de extraccion el cual
en su momento lanza los comandos contra los sistemas fuente.
Es importante asegurarse que las herramientas con las cuales se

planee trabajar puedan hacerlo en las plataformas donde se
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ejecutan los sistemas fuentes y que son capaces de generar el
codigo de extraccion necesario para obtener los datos en un

formato neutral, tal como un archivo plano.

3.5.6.1.3 Tipos de Extraccion
Diferentes tipos de extraccion sirven diferentes propositos al

momento de construir un warehouse:

e Cargas incrementales: Muchos entornos de inteligencia de
negocios usan cargas incrementales. Esto es tipicamente
basado en la fecha de transaccion o algun tipo de indicador
(“flag”) en el sistema fuente. La fecha de la ultima carga es
una pequena pieza de metadata que debe tenerse a la mano
durante el proceso de carga. Es mucho mas eficiente cargar
incrementalmente unicamente los registros que han
cambiado o han sido adicionados desde la carga anterior,
sobre todo cuando el tamano de las tablas ha alcanzado
niveles donde la carga completa de todo su contenido
tomaria demasiado tiempo.

e Transacciones: La extraccion debe ser capaz de identificar
diferentes tipos de transacciones debido a que los procesos
de transformacion y carga tendran que tratarlos de manera
diferente. Desde que la ultima carga se llevé a cabo, nos
debe interesar ver todas las nuevas transacciones, registros
modificados y registros eliminados (los registros eliminados
puede indicar un estado de cancelacién). En algunos casos,
los sistemas fuente no tienen una marca de fecha confiable,
por lo tanto no se puede saber si algo ocurrido después de la
ultima carga de datos. Para algunos casos puede ser util
considerar el uso del archivo de log de transacciones como
una ayuda para el proceso de extraccion.

e Full Refresh: Algunas veces es necesario considerar la
carga de ciertas tablas en su totalidad en vez de

preocuparnos en descubrir qué es lo que ha cambiado.
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Obviamente, existen limites en el tamafo para esta
estrategia, pero inclusive en el caso de grandes fuentes de
datos tiene sentido resincronizarlas después de un periodo

de tiempo.

3.5.6.2 Transformacion

Una vez que los datos son extraidos desde los sistemas fuentes,
un conjunto de trabajos se lleva a cabo para convertirlos en algo
presentable a los usuarios y de valor para el negocio. Puede ser
posible, por ejemplo, que datos de servicio al cliente tengan que
pasar por mas de 20 pasos en el proceso de transformacién
antes de llegar a un estado digno de ser presentado al usuario
final para su analisis y posterior toma de decisiones. La siguiente
lista representa muchos de Ilos diferentes tipos de
transformaciones que podrian presentarse al momento de

construir una solucién de inteligencia de negocios:

e Chequeo de integridad referencial: La integridad referencial
implica que los datos en una tabla correspondan con los datos en
otra tabla. Si se tiene en la tabla de hechos el numero de
producto A45BZ55, es necesario tener un producto en la tabla de
dimension Producto con el mismo numero o no se podria analizar
las ventas de este producto. Efectivamente, si no hay un registro
en la tabla de dimension con el numero del producto, un usuario
puede facilmente construir una consulta que omitira esta venta
sin siquiera darse cuenta de ello.

e Denormalizacién: Denormalizar una jerarquia de tablas
separadas en una sola dimension es un proceso estandar de
transformacion. Algunas de las herramientas del mercado
ofrecen caracteristicas de esquema estrella que
automaticamente llevan a cabo esta funcion. En adicion, cierto
nivel de denormalizacion tiene lugar en la tabla de hechos.

e Limpieza y Calidad de datos: Este es un gran problema para
las soluciones de inteligencia de negocios, especialmente para
aquellos afectados con entidades externas como clientes,
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negocios, doctores y pacientes. Este punto sera cubierto en
detalle mas adelante.

e Conversiéon de tipos de datos: Este proceso involucra
transformaciones al nivel mas bajo, al convertir un tipo de dato o
formato en otro. Contempla desde las conversiones de los
conjuntos de caracteres EBCDIC de los mainframes IBM en
caracteres ASCII, hasta las conversiones de las representaciones
de fechas, numeros y caracteres de una base de datos a otra.

e Calculo, derivacion, asignacion: Hay transformaciones que
buscan poner en practica las reglas de negocio que se identifican
durante el proceso de requerimientos. Es importante asegurarse
que la herramienta ETL que se elija tenga un juego completo de
funciones disponibles, incluyendo manipulaciones de cadenas,
aritmética con fecha y tiempo, sentencias condicionales vy
matematica basica. El poder extender estas funciones por parte
del usuario es una caracteristica muy valiosa.

e Agregados: La manera mas directa de afectar favorablemente el
rendimiento en un gran repositorio de datos es tener un
apropiado conjunto de registros agregados (sumarizados) que
coexistan con los registros base primarios. Un agregado es un
registro de una tabla de hechos que a su vez representa una
sumarizacion de un conjunto de registros de la misma tabla de
hechos pero de un nivel mas atdbmico. Una instituciébn bancaria
podria desarrollar su Data Warehouse registrando el monto de
cada transaccion de sus clientes (retiros, depésitos, compras con
tarjeta de crédito, pago de una letra de un préstamo, etc.) y luego
crear agregados por sucursal, por segmento, por mes, etc. para
mejorar los tiempos de respuesta de los reportes mas solicitados.

e Auditoria del Contenido de los Datos: ElI proceso de
transformacién deberia llevar acabo chequeos de totales,
conteos de filas y pruebas de validacion como una tarea natural.
Estos resultados luego deben ser comparados con los resultados
generados a partir de los sistemas fuente y generar alertas en

caso no coincidan.
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e Valores Nulos: Los valores nulos pueden ser un problema
porque muchos sistemas fuente no tenian una forma para
representarlos. Para manipular valores nulos los programadores
escogen un valor particularmente improbable (como 9/9/99 para
una fecha o —1 para un numero de un producto). En vista que
todas las interacciones con los datos en los sistemas fuente son
moderadas a través de un programa, es facil aplicar la apropiada
interpretacion para un valor nulo. Ahora, si durante el proceso de
creacion de un Data Warehouse se ponen datos directamente
desde las fuentes, estos valores improbables luciran como
valores legitimos. Los analisis daran resultados incorrectos y se
tomaran decisiones equivocadas. Es necesario identificar estos
valores nulos que han sido substituidos y desarrollar reglas para

manipularlos en la base de datos.

3.5.6.3 Carga de Datos

Las capacidades que se necesiten durante el proceso de carga
son, en gran medida, una funcién de la plataforma destino.
Algunas de las caracteristicas necesarias durante este proceso
de carga son:

e Soporte para multiples destinos: Los datos atomicos de un
Data Mart pueden estar un servidor de base de datos y los Data
Marts del proceso de negocios podrian estar en otros. Cada
destino probablemente tendra su propia sintaxis y sus propias
reglas y el proceso de carga deberia conocer estas diferencias y
utilizarlas o evitarlas, segun sea el caso.

e Optimizacion de Cargas de Datos: La mayoria de servidores de
base de datos del mercado (DB2, Oracle, Informix, etc.) tienen
capacidades para llevar a cabo cargas masivas (lo que se
conoce como “Bulk Load”) que incluyen un conjunto de
caracteristicas y que pueden ser puestas en un script o
invocadas por la herramienta ETL a través de un APIl. Cada
producto de base de datos tiene un juego de técnicas y trucos
que permiten optimizar el rendimiento durante la carga masiva de
datos y es fundamental estar conscientes de ellas y utilizarlas.
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e Soporte para el proceso de carga: Los servicios de carga de
datos también necesitan soportar requerimientos antes y
después de la carga actual, tales como borrar y re-crear los

indices y particionamiento fisico de tablas e indices.

3.5.7 Acceso y Explotacion de la Informacion

Las herramientas para el usuario final constituyen la cara publica de
una solucion de inteligencia de negocios. Es lo que los usuarios de
negocios ven y con lo que trabajan dia a dia. De hecho, para muchos,
la interfaz del usuario es la solucion en si. Ellos no saben ni se
preocupan por todo el tiempo, energia y recursos detras de ella. Lo
unico que desean son respuestas.

La meta principal de una solucion de inteligencia de negocios deberia
ser poner la informacién lo mas accesible posible para ayudar a las
personas a obtener la informacién que necesitan. Para cumplir con
este requerimiento, es necesario construir una capa entre los usuarios
y la informacion que ocultara algo de la complejidad y los ayudara a

encontrar lo que estan buscando.

Los servicios a tener en cuenta cuando se evaluan herramientas para

los usuarios finales usualmente son:

e Navegacién: La navegacion toma ventaja del catdlogo de
metadata para soportar a los usuarios en sus esfuerzos por
acceder y encontrar la informacion que necesitan. Muestra las
areas materia del warehouse y los elementos pertenecientes a
cada area.

e Acceso y Seguridad: Se basa en los servicios de autorizacion y
autenticacion donde el usuario es identificado y los privilegios de
acceso son asignados de acuerdo a su perfil o es rechazado su
acceso si no tiene los permisos respectivos.

e Monitoreo: Involucra la captura de informacion sobre el uso de la

solucion de inteligencia de negocios.
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e Administracion de Consultas: Constituyen un conjunto de
capacidades que manejan el intercambio entre la formulacion de la
consulta, su ejecucion en la base de datos y el retomo del
resultado hacia la computadora del usuario final. Entre las
capacidades se encuentra la simplificacion del contenido, la
reformulaciéon de consultas complejas, consultas a multiples
destinos, el sacar provecho de los agregados y el control de las
consultas.

e Reportes: Los requerimientos para las herramientas de reporteo
estandar (reporting tools) incluyen:

» Entorno de desarrollo de reportes

» Servidor para la ejecuciéon de reportes

» Capacidades para el control de reportes por parametros o por
variables

» Programacién basada en tiempo o en eventos para la ejecucion
de los reportes

» Ejecucion iterativa, por ejemplo dada una lista de regiones y
teniendo el mismo reporte para cada regién, la herramienta
genera cada reporte como un archivo para ser entregado a
diferentes personas

Definiciones flexibles para el diseno del reporte

‘/

Entrega flexible del reporte:

‘/

e A través de multiples métodos de entrega (e-mail, web,
directorio en la red, fax)
e En la forma de diferentes tipos de resultados (archivos
planos, tabla de una base de datos, hoja de calculo)
» Usuario con la capacidad de publicar sus reportes
» Vinculos entre reportes, para obtener capacidades de drill-up y
drill-down a través de reportes existentes, con menos o mas
nivel de detalle en la informacioén.
» Biblioteca de reportes con capacidades de navegacion, que
describe cada reporte, cuando fue ejecutado, quién lo ejecutd y
qué contiene.

# Distribucion masiva basada en Web

Andlisis y Disefio de los componentes de Inteligencia de Negocios de una solucion CRM 62



Universidad Nacional de Ingenieria Facultad de Ing. Industrial y de Sisternas

» Herramientas de administracion del entomo de reportes

e Servicios para Computadoras Personales (Desktop): Sélo unos
cuantos servicios residen hoy en una PC, pero ellos son de lejos
los servicios mas importantes en el mundo de inteligencia de
negocios. Mucha de la calificacion que le dé un usuario a su
experiencia completa con una solucién de inteligencia de negocios
sera determinada por cuan bien estas herramientas satisfacen sus
necesidades. Estas herramientas tendran que atender a diferentes
tipos de usuarios desde el punto de vista tecnolégico dentro de una
empresa y ademdas atenderan diferentes necesidades de

informacion (Cuadros 5).

Necesidad de . Acceso a los Herramientas Tamafio de
i Rol del Usuario
Informacién datos Comunes la audiencia
Monitoreo a alto nivel- Gerencias “Push-Button”, Interfaz tipo un Pequena
medidas claves, General, consola, panel sistema de
indicadores Directorio de control informacion
ejecutiva (EIS)
Seguimiento a los Gerencia media, Reportes Herramientas de Grande
negocios, mercados, fuerza de ventas, Estandares reporte;
productos, clientes, gerencia de conducido por herramientas
etc.; acceso al detalle marketing, parametros OLAP con
gerentes de capacidades de
negocios, programacion de
representantes de reportes; entornos
servicio al cliente, de consultas
etc.
Investigacion- Algunos de los Andlisis Ad hoc Herramientas Mediana
excepciones, nuevos anteriores mas OLAP; entornos
problemas u Analistas de de consultas;
oportunidades; Negocios herramientas de
desarrollo de caso de analisis de alta
negocios capacidad
Analisis Complejo- Analistas de Mineria de Herramientas de Pequena
consultas compuestas, Negocios y Datos (Data analisis de alta
analisis estadisticos, expertos Mining), analisis | capacidad;
desarrollo de modelos analiticos avanzado herramientas
estadisticas;
herramientas de
mineria de datos

Cuadro 5. Necesidades de informacion y Roles que las herramientas de inteligencia de

negocios deben atender en una organizacion
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3.5.8 Calidad y Limpieza de Datos

La calidad de datos depende de una cadena de eventos, muchos de
los cuales estan fuera del control del equipo de inteligencia de
negocios. Para obtener datos de calidad el proceso de recoleccién de
datos debe estar bien disenado, y los recursos (usualmente personas)
quienes ingresan los datos deben estar comprometidos con la calidad

de la informacién que entregan.

Es irreal esperar que un sistema contendra datos perfectos. Cada
implementacion debe definir sus propios estandares de aceptacion de
calidad de datos. Al definir estos estandares es util entender las

caracteristicas que se esperan de los datos:

e Preciso. Los datos en una solucion de inteligencia de negocios
coinciden con los registros en los sistemas fuente. En los casos en
que los valores sean diferentes, lo cual puede presentarse, se tendra
un rastro de auditoria documentado que explique las diferencias.

e Completo. Los datos representan el conjunto completo de datos
relevantes, y los usuarios han sido notificados del alcance de los
datos. Por ejemplo, un dato llamado “Ganancias Corporativas
Totales” deberia incluir todas las divisiones de una organizacion. Si
no se tuvieran los datos de todas las divisiones, entonces se deberia
renombrar el dato, pues no representa un valor total y puede llevar a
confusiones.

e Consistente. Los datos estan libres de contradicciones. Por ejemplo,
los agregados estan representando fielmente a sus correspondientes
datos detallados.

e Unico. Si dos elementos representan lo mismo, deberian ser
llamados de la misma manera y tener el mismo valor. Por ejemplo,
I.B.M. e IBM son la misma compania y deberia uniformizarse la
forma como se menciona en la solucién de inteligencia de negocios.

e A tiempo. Los datos deben ser actualizados con una frecuencia que

sea la adecuada para los usuarios de negocios.
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e Flexible. Las definiciones de informacion estan entendidas de tal

manera que la informacion pueda ser analizada de varias formas.

3.5.8.1 Costo de una pobre Calidad de Datos

Cuando los datos se ingresan incorrectamente o0 no son

considerados confiables, los usuarios de la informacion deben:

¢ Tomar la misma informacion de otras fuentes.
e Corregir los errores.

e Verificar la exactitud de la informacion.

Todas estas actividades consumen personal, tiempo y aumentan
el costo. A medida que las empresas se vuelven mas
competitivas, necesitan asegurar la calidad de datos para apoyar
la toma de decisiones y ayudar a prestar mejores servicios a sus
clientes. La informacion de mala calidad puede llevar a una
atencion al cliente de bajo promedio (Por ejemplo, para una
Universidad puede haber estudiantes potenciales que no reciben
la correspondencia debido a que su direccion no esta bien
definida). La informacion de mala calidad también puede dar
como resultado una ineficiente toma de decisiones vy

potencialmente una mala reputacion.

3.5.8.2 Mejorando la Calidad de Datos

El primer paso para mejorar la calidad de los datos institucionales
es darse cuenta que el problema existe. La temas de calidad de
datos usualmente se vuelven evidentes cuando una institucion
esta planeando un proyecto de inteligencia de negocios. Para
mejorar la calidad de datos las empresas deben de estar

preparadas para:

v" Observar detenidamente la practica de su negocio relacionado a

la recoleccién y almacenamiento de los datos.
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v Establecer un custodio de los datos (duefio) por cada pieza de
informacidon que se recolecta y hacer responsable a cada
custodio de la calidad de sus datos.

v Realizar un analisis profundo y objetivo de la calidad de datos
existente.

v Corregir los problemas de calidad de datos existentes.

v Hacer cambios permanentes a la practica del negocio para
mejorar el futuro de los datos.

v Hacer revisién y mejoramiento de calidad de datos y procesos ya

existentes.
Revision del
Negocio
h 4
Logros de
Calidad de Datos
A
| I

Limpieza Cambios en la
de Datos practica de Negocios

1

Mejoramiento de
Calidad de Datos

Figura 13. Ciclo de un proceso de limpieza y calidad de datos

3.5.9 Ciclo de vida de un proyecto de Inteligencia de Negocios

Una vista completa del ciclo de vida para la implementacién de un
proyecto de inteligencia de negocios se muestra en la Figura 14. Este

diagrama presenta la secuencia de tareas de alto nivel requeridas para
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un diseno, desarrollo y despliegue efectivo de un proyecto de
inteligencia de negocios. Este enfoque corresponde al “Business
Dimensional Lifecycle” presentado por Ralph Kimball en 1998. El
diagrama de este ciclo de vida presenta el flujo general que ocurre
durante la implementacién de un proyecto de inteligencia de negocios.
Identifica la secuencia de tareas a alto nivel y resalta las actividades
que deberian llevarse a cabo concurrentemente en tres caminos:
tecnologia, datos y aplicacion. Por ejemplo, no se deberia intentar
completar el diseno fisico de los datos y pasar al area de proceso de
los datos (data staging area) sin un entendimiento claro de los
requerimientos del negocio, un diseno general de la arquitectura
técnica, y la seleccion de arquitectura técnica especificas, incluyendo

aqui la herramienta de acceso a los datos del usuario final.

El Ciclo de Vida Dimensional del Negocio (*)

Diseiio de la Seleccién del
—>|Arquitectura —= Producto e
Técnica Instatacién
5 -
2
S8 Extraccion, Mantenimbento
Pta lent gggg oddmme Dissio | | -ne kLl Despitegus s v
del Froy 9 -E 3 5 o i (H yCarga Cracimisnto
23
Especfticacién Desarrollo
de la Aplicacién de la Aplicaciéon [
del Usuarlo Final jdel Usuar lo Final

Admintstraciéon del Proyecto I

|
i |

(*) The Business Dimensional Lfecycks, Ralph Kimball, 1998

Figura 14. Ciclo de Vida de un proyecto de inteligencia de negocios propuesto por Ralph
Kimball

Este ciclo de vida, sin embargo, no intenta reflejar los tiempos
necesarios para cada etapa del proyecto. En realidad, se deberia
considerar que cada rectangulo mostrado en el diagrama tiene el
mismo ancho, con la excepcion de la administracion del proyecto, que

va de inicio a fin. Teniendo en cuenta la experiencia de profesionales
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en la implementacion de proyectos de inteligencia de negocios se
puede concluir que el tiempo y los recursos necesarios para cada
rectangulo representado en el diagrama no van a ser los mismos de un
proyecto a otro. Cada empresa cuenta con diferentes sistemas,
plataformas, procesos, volumenes de datos y, sobre todo, necesidades
diferentes. El foco de este enfoque esta centrado en la secuencia y
concurrencia de las actividades, y no en tiempos absolutos. Durante la
etapa de planeamiento del proyecto se podra trabajar en un estimado
del tiempo para contar con una primera version de un Data Warehouse
que luego ira evolucionando y creciendo, pero siendo este tipo de
proyectos relativamente nuevos en las empresas de hoy en dia, y
sobre todo en nuestro medio, seguro estos estimados seran superados
en la mayoria de las veces. Esto no deberia desanimar a las empresas
a emprender un proyecto de este tipo, sino mas bien llamar su
atencion para concentrarse mas en la administracién del proyecto y en

el manejo de las expectativas durante todo el ciclo de vida.

3.5.9.1 Planeamiento del Proyecto

El ciclo de vida empieza con el plan del proyecto, como era de
esperarse. El plan del proyecto presenta la definicidon y alcance
del proyecto, incluyendo la evaluacion de factibilidad y la
justificaciéon de negocios. Hay tareas criticas preliminares debido
a la alta visibilidad y costos asociados a la mayoria de proyectos
de inteligencia de negocios. Desde alli, el planeamiento del
proyecto se focaliza en los requerimientos de recursos y las
habilidades requeridas en el equipo, junto con la asignacién de
tareas, duracion y secuencia de los pasos a seguir. El plan del
proyecto resultante debe identificar todas las tareas asociadas en
el ciclo de vida y todos las partes involucradas. El plan constituye
la piedra fundamental para la administracion futura de un
proyecto de inteligencia de negocios. El planeamiento del
proyecto es dependiente de los requerimientos del negocio, como
lo denota la flecha de doble sentido entre estas dos actividades

de la gréfica anterior.
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3.5.9.2 Definicidn de los requerimientos del negocio

La probabilidad de éxito de un proyecto de inteligencia de
negocios se ve altamente incrementada por un entendimiento
claro de los usuarios finales del negocio y sus requerimientos.
Sin este entendimiento, un Data Warehouse probablemente
llegard a ser un ejercicio inutil para el equipo del proyecto. El
meétodo usado para obtener un conocimiento real de los
requerimientos analiticos de los wusuarios finales difiere
significativamente de los mas tradicionales andlisis de
requerimientos orientados a los datos. Los disefadores de un
Data Warehouse deben entender los factores claves que mueven
el negocio para determinar efectivamente los requerimientos de
negocios y traducirlos en las consideraciones del disefo. Los
requerimientos del negocio establecen las bases para los tres
caminos paralelos focalizados en tecnologia, datos y las

aplicaciones del usuario final.

3.5.9.3 Modelamiento Dimensional

La definicion de los requerimientos del negocio determinan los
datos necesarios para atender los requerimientos analiticos de
los usuarios. El diseno de modelos de datos que soporten estos
analisis requiere una estrategia diferente que la usada para el
diseno de sistemas operacionales. Se deberia empezar por
construir una matriz que represente los procesos de negocio
claves y su dimensionalidad. La matriz servira como una guia
para asegurar que el Data Warehouse es extensible a través de
la organizacion con el transcurso del tiempo. A partir de alli se
iniciard un analisis de datos detallado de los sistemas
operacionales que son relevantes. Uniendo este analisis de datos
con el entendimiento anticipado de los requerimientos del
negocio, se desarrolla el modelo dimensional. Este modelo estara
formado por el detalle de la tabla de hechos, las dimensiones
asociadas, atributos y jerarquias. El disefo légico de la base de
datos es terminado con apropiadas estructuras de tablas y
relaciones de llave primaria/foranea. El plan preliminar de
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agregacion es desarrollado también. Este conjunto de actividades

concluye con el desarrollo de un mapeo de datos fuente-destino.

3.5.9.4 Diseno Fisico

El disero fisico de la base de datos se focaliza en definir las
estructuras fisicas necesarias para soportar el disefio légico de la
base de datos. Elementos primarios de este proceso incluyen
definir estandares para la nomenclatura y establecer el entorno
de base de datos. Las estrategias preliminares de indexacion y

particionamiento son también determinadas.

3.5.9.5 Extraccion, Transformacion y Carga

Esta etapa es tipicamente la tarea mas subestimada en un
proyecto de data warehousing. El proceso de extraccion siempre
saca a luz problemas de calidad de los datos que han sido
pasados por alto en los sistema fuente operacionales. En vista
que la calidad de los datos impacta significativamente en la
credibilidad de una solucidn de inteligencia de negocios, es
necesario considerar estos problemas de calidad durante el
procesamiento de los datos. Como una complicacién adicional,
es necesario disefar y construir dos procesos de datos: uno para
poblar inicialmente el Data Warehouse y otro para las cargas

regulares e incrementales.

3.5.9.6 Diseno de la Arquitectura Técnica

Los entomos de inteligencia de negocios requieren la integracion
de numerosas tecnologias. El disefo de la arquitectura técnica
establece el marco global de la arquitectura y la visidn. Es
necesario considerar tres factores — los requerimientos del
negocio, el entorno técnico actual, y las direcciones técnicas
estratégicas planeadas — en forma simultanea para establecer el

diseno de la arquitectura técnica del Data Warehouse.
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3.5.9.7 Seleccion del Producto e Instalacion

Usando el diseno de la arquitectura técnica como un marco, los
componentes especificos de la arquitectura, tales como la
plataforma de hardware, sistemas de administracion de bases de
datos, herramientas para el procesamiento de datos o
herramientas de acceso a los datos, necesitan ser evaluadas y
seleccionadas. Un proceso de evaluacidn técnica estandar es
definido junto con factores de evaluacion especificos para cada
componente de la arquitectura. Una vez que los componentes
han sido evaluados y seleccionados, son luego instalados vy
probados ampliamente para asegurar una apropiada integracion
de principio a fin con el entomo del Data Warehouse.

3.5.9.8 Especificacion de la Aplicacién del Usuario Final

Es recomendable definir un conjunto de aplicaciones estandares
para el usuario final ya que no todos los usuarios del negocio
necesitan un acceso directo al Data Warehouse. Las
especificaciones de la aplicacién describen el formato del reporte,
los parametros del usuario y los calculos requeridos. Estas
especificaciones aseguran que el equipo de desarrollo y los
usuario del negocio tienen un entendimiento comun de las

aplicaciones a ser entregadas.

3.5.9.9 Desarrollo de la Aplicacion del Usuario Final

Siguiendo las especificaciones de la aplicacion, el desarrollo de
las aplicaciones del usuario final involucra la configuracion de la
metadata de la herramienta, que podemos entenderlo como la
parametrizacion de la herramienta a utilizar, y la construccion de
los reportes especificados. Optimamente, estas aplicaciones son
construidas usando herramientas avanzadas de acceso a los
datos que proporcionan ganancias significativas en productividad
para el equipo de desarrollo de la aplicacidn. Ademas, estas
herramientas ofrecen un mecanismo poderoso para los usuarios

del negocio que pueden facilmente modificar las plantillas de
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reportes y personalizarlas de acuerdo a sus necesidades

inmediatas.

3.5.9.10 Despliegue

El despliegue representa la convergencia de tecnologia, datos y
aplicaciones de usuario final accesibles desde el escritorio del
usuario del negocio. Un planeamiento extensivo es necesario
para asegurar que estas piezas del rompecabezas encajen
adecuadamente todas juntas. El entrenamiento al usuario de
negocio integrando todos los aspectos y elementos de la solucidén
debe ser desarrollada cuidadosamente y entregado antes la
puesta a produccidn definitiva. Ademas, las estrategias de
soporte al usuario y de comunicacion o realimentacion deben
establecerse antes que cualquier usuario de negocio tenga
acceso al Data Warehouse o a un Data Mart. Es critico que el
despliegue de la solucion final se haga lo mas orquestado
posible. El despliegue deberia aplazarse si todas las piezas no

estan lista para salir al usuario final.

3.5.9.11 Mantenimiento y Crecimiento

Una gran cantidad de trabajo es seguido al despliegue inicial de
un Data Warehouse. Se necesita un foco continuo en los
usuarios de negocio, proveyéndolos con un soporte constante y
entrenamiento. Es necesario ademas focalizar la atenciéon en la
infraestructura base del proyecto, asegurando que los procesos y
procedimiento estan en su lugar para una operacién en curso
efectiva del Data Warehouse. Las métricas de aceptacion vy
rendimiento del Data Warehouse deberian ser medidas en el
tiempo y registradas para soportar el marketing intemo del Data
Warehouse entre las diferentes areas del negocio, obviamente
buscando que estas métricas sean las adecuadas para garantizar
una aceptacion entre los usuarios finales. De existir problemas,
sera necesario una revision de la infraestructura, relacionada con
el hardware y software que sirve de base al proyecto, que

pueden concluir en tareas de afinamiento y optimizacion.
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El otro punto importante a considerar en esta etapa es que un
Data Warehouse esta sujeto a desarrollarse y crecer. A diferencia
de las iniciativas tradicionales de desarrollo de sistemas, el
cambio debe ser visto como un signo de éxito y no como una
falla o correccion. Se debe establecer una prioridad entre los
procesos para poder enfrentar las demandas de los usuarios del
negocio que van a conllevar a evolucidén y crecimiento. Después
que las prioridades del proyecto son identificadas, se retornara al
inicio del ciclo de vida, apoyandose y construyendo sobre lo que
ya ha sido establecido en el entorno del Data Warehouse, con un

foco en los nuevos requerimientos.

3.5.9.12 Administraciéon del Proyecto

La administracién del proyecto asegura que las actividades del
ciclo de vida se mantienen con el seguimiento necesario y estan
en sintonia en el tiempo. Las actividades de administracion del
proyecto ocurren a través de todo el ciclo de vida. Estas
actividades se centran en el monitoreo del status del proyecto,
seguimiento y resolucién de los problemas encontrados y control
del cambio, para preservar los limites del alcance definido al
inicio. Finalmente, la administracion del proyecto incluye el
desarrollo de un plan de comunicacién integral y de gran amplitud
que pueda abarcar las organizaciones de sistemas de
informacion y del negocio en si. Una comunicacion constante es
critica para el manejo de las expectativas, y el manejo de las
expectativas es ciertamente critico para alcanzar las metas de un

Data Warehouse.
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4. DESARROLLO DEL CASO DE ESTUDIO

La solucién integral al problema planteado requiere, tal como fuera explicado
anteriormente en el fundamento tedrico, considerar las etapas del ciclo
planteado por Peppers & Rogers. Tomando en cuenta que las etapas de
interaccion y personalizacion del ciclo CRM requieren de la implantacion de
las estrategias propuestas y la recoleccion de los datos que explican el efecto
de las mismas para completar su andlisis, en el caso de estudio nos
enfocaremos en la etapa de diferenciacion, soportado en un modelo de datos
multidimensional desarrollado siguiendo los lineamientos de la metodologia
planteada por Ralph Kimball en su “Business Dimensional LifeCycle”, también
descrito en el fundamento teédrico. Del total de tareas que plantea la
metodologia de Ralph Kimball el presente estudio se concentrara en las

tareas resaltadas en la Figura 15.

Planeami ento Manteniméianto

del Pro yecto Despliegue |

y
Creciniento

—_—] Administracén del Pro yecto

Figura 15. Etapas de un Proyecto de Inteligencia de Negocios desarrolladas en el Caso de Estudio
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4.1. DEFINICION DE LOS REQUERIMIENTOS DEL NEGOCIO

Las instituciones financieras, al igual que cualquier organizacion dedicada a la
venta de servicios o productos, requieren conocer cuan rentable puede ser la
relacion que mantienen con sus clientes para explotarla al maximo en el caso
que exista un margen de rentabilidad que aun no ha sido explotado, para
desligarse de aquellos clientes que no representen beneficios econdmicos por
su baja rentabilidad o para conocer a sus mejores clientes y asegurar que la
relacion existente se fortaleza en el tiempo a través de la oferta de nuevos

productos y servicios que lo vinculen aun mas con el Banco.

Sin embargo el conocimiento de esta rentabilidad no es suficiente para poder
administrar la relacion de los clientes. La rentabilidad actual es un indicador
financiero que muchas instituciones conocen y calculan. CRM plantea nuevos
conceptos que permiten enriquecer el analisis de esta informacidon. Siguiendo
el ejemplo con el que Peppers & Roggers ilustran su vision de CRM y que se
presenta en el fundamento tedrico, ademas de la rentabilidad actual se
requiere proponer una rentabilidad potencial asi como una vida esperada para
que, apoyados en una segmentacion adecuada, se puedan identificar grupos
homogéneos de clientes para luego disenar las estrategias comerciales que

permitan incrementar la rentabilidad general de |la organizacion.

Este estudio analiza informacién relacionada a la banca personal de un banco
privado del medio y busca responder las preguntas clasicas del analisis CRM

orientadas a un mercado financiero como el nuestro:

e ;cual es el segmento de clientes mas rentables?

e ,cual es la variable que mejor explica la rentabilidad de los clientes?

e ,cuadles son los clientes que tienen una rentabilidad potencial que nos
interesa explotar?

e ¢cual es el ratio de desercion de los clientes?

e ;qué caracteristicas tienen los clientes que perdemos?

e ;qué porcentaje de los clientes que se van nos interesa retener basado en
su rentabilidad?
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4.2.

Para la solucion a las interrogantes planteadas se propone el diseino de un
Data Mart que emplee un modelo de datos multidimensional implantado sobre
una base de datos relacional que permita a los usuarios de negocios explotar

informacion a través de herramientas OLAP con una interfaz web.
MODELAMIENTO DIMENSIONAL

El modelo de datos del Data Warehouse del banco seleccionado fue
concebido para atender los requerimientos de distintas areas de negocio y no
sOlo para dar soporte a un CRM Analitico, por lo que no esta orientado
necesariamente a responder preguntas como las planteadas en el punto
previo. Por esta razon para el caso de estudio se ha disenado un nuevo
modelo que facilita el analisis de la informacién relacionada con la fase de
Diferenciacion del ciclo CRM. En los Anexo A y B se presentan todas las
dimensiones y tablas de hechos que participan del modelo dimensional

completo y el diagrama entidad-relacion del modelo, respectivamente.
Para los propositos del estudio nos focalizaremos en los siguientes elementos:

e Dimensiones:
o Persona
o Producto
o Transaccion
o Tiempo
o Cliente
e Indicadores:
o Indicadores de Cliente
o Indicadores de Producto

o Indicadores de Transaccion

Para el diseno del modelo dimensional se ha empleado la herramienta case

ERWIN y se ha utilizado la nomenclatura del siguiente cuadro:
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D Tabla Dimensional

F_ Tabla de  Hechos
(Facts)
X Tabla Auxiliar
Cla Clasificacion
Cli Cliente
Cod Cdbdigo
Con Contrato
Ctd Cantidad
Des Descripcion
Eco Econémica(o)
Edu Educacion
Est Estado
Fec Fecha
Fin Financiero
Flg Flag
Lab Laboral
Mod Modificacion
Mto Monto
Nbr Nombre
Num Numero
Per Persona
Rie Riesgo
Seg Seguridad
Ult Ultima(o)
Ven Vencimiento
Vin Vinculacién

Cuadro 6. Nomenclatura empleada en el modelo de datos para nombras entidades y atnbutos.

4.2.1 Definicion de dimensiones

Siguiendo las téecnicas de modelamiento multidimensional aplicados a
modelos de negocios se deben definir variables de analisis que respondan las
preguntas basicas quién, qué, cémo, cuando y donde. En el caso de una
institucion financiera estas dimensiones de andlisis se traducen en datos de
los clientes, los productos y las transacciones, el tiempo y el lugar. A

continuacion se describen las principales dimensiones consideradas en el

modelo.

4.2.1.1 Dimension Persona

La dimension persona agrupa los atributos demograficos, econdémicos y

financieros de las personas (ya sean juridicas o naturales) que han
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tenido algun tipo de contacto con la entidad financiera, (no solamente a
los clientes actuales), de esta manera es posible consultar informacion
historica relacionada a personas que ya no son clientes o emplear estos

datos en campanas para incrementar el universo de clientes.
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O D_NivelEdu
2 —

d
CodRangoEdad
DesRangoEdad

¢ D_PaisNac

[codn )
DesPaisNac
—

G D_TipoRenta

| CodPersona
CodSitusCasa (FK)
CodRangoEdad (FK)

| CodTipoCiienteBCP (FK

| CodClaRieSBSPer (FK)
ApelidoPatemo

| ApclidoMaterno

| PrnmerNombre
SegudoNombre
NumeroDoasn=to
Fecingreso

| CodTipolngreso (FK)
CodTipoDocumento (FK|

‘ CodEstCivil (FK)
CodSiluacionLab (FK)
CodNivelEdu (FK)

| CodSexo (FK)
CodPaisNac (FK)
CodCategonaEco (FK)
CodProfesion (FK)
Nbrfantasia
FecNacimiento

| FecConstituaon

FecUkMod

FecCaducidadEmp

NumRuc

DigtoRUC

NbrComercial

CtdDepercbentes

CodDistritoPer (FK)

DesDamaiiol

DesOormicio2

MioingBntoMes

MtoOtroingMes

| CodRenta (FK)
——— 1

Figura 16. Dimension Persona
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4.2.1.2 Dimension Producto

De manera tradicional la dimension producto es independiente de la
Dimension Cliente o Persona. Sin embargo el problema con este tipo de
diseno se presenta cuando se
descendente (drill-down) desde el cliente hacia sus productos. Para
poder superar esta deficiencia se ha disefiado esta dimensién como un
subconjunto de atributos de la Dimension Persona de manera que

puedan ser analizados de manera integral.

Q) D_FamiliaProducto
CodFamiliaProducto
DesFamiliaProducto

4 D_Producto
CodProducto
| CodTipoProducto (FK)

| CodFamiliaProducto (FK)

DesProducto
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CodEstado (FK)
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NumeroCtaOpe
CodProducto (FK)
CodMonedaCuenta (FK)
FecApertura
MtoApertura

MtoCierre
CodRazonCierre (FK)
FecCierre

& D_RazonCierre
CodRazonCierre

DesRazonCierre
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—
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¢ D_EstadoCuenta
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Figura 17. Dimension Producto
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4.2.1.3 Dimension Cliente

Al igual que la dimension Producto, el Cliente se define como un
subconjunto de atributos de la dimension Persona. En la entidad Cliente
se encuentran informacion adicional para aquellas personas que tienen

(o han tenido) algun vinculo directo con el banco.

Q) D_GerenteBanca

CodGerenteBanca
| DesGerenteBanca
¢ D_Banca
3 i
4»D_GerenteZona CodBanca
CodGerenteZona DesBanca

EodGerente_Banca (FK)

DesGerenteZona
J P
& D_Segmento
&) D_JefeGrupo CodSegmento
| C&d_J_efeG-r.u_po | CodBanca (FK)
T DesSegmento
CodGerenteZona (FK) | 9
| DesJefeGrupo
I =
&D0_Sector & D_Subsegmento
| codSector | CodSubsegmento
S © CodSegmento (FK)
| %Z;ﬁ;:f’: (FK) DesSubsegmento

O"D— 6 i ¢ D_MesClilnicia
it sadica A , i | CodMesClilnicia
[ 9 I' I | DesMesClilnicia

QD_EstadoCliente QD_MesesCli

| CodEstadoCliente : . :  CodMesesCli
| DesEstadoCliente I [

4D _Clente
CodPersonaCli

CodSubsegmento (FK)
CodMesesCli (FK)
CodMesCliinicia (FK)
CodPersona (FK)

| CodAgenciaCli (FK)
CodSector (FK)
Feclnicio
CodEstadoCliente (FK)

Figura 18. Dimension Cliente
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4.2.1.4 Dimension Transaccion

Contiene un conjunto de atributos que permite analizar todas las
transacciones, ya sean monetarias o no, que los clientes han realizado a
traves de los canales del Banco. En este modelo no se consideran como
transacciones a los contactos establecidos por cliente en las plataformas
del banco, tales como la presentacion de reclamos, o aperturas de
productos.

{OD_MonedaTran
CodMonedaTran

| DesMonedaTran
L € D_Canal _ © D_Aplicativo

CodCanal CodAplicativo

DesCanal DesAplicativo

& D_RangoMoneda

(_DodR-’angoMohéd.a_
CodMonedaTran (FK)
DesRangoMoneda
MtoRangolni

MtoRangoFin

& D_TipoTra

€ D_RangoMonedaDet :
= : CodTipoTra
CodRangoMonedaDet = E

! CodTipoMonetario (FK)
CodRangoMoneda (FK) CodCanal (FK)
DesRangoMonedaDet CodAplicativo (FK)
MtoRangolniDet CodCargoAbono (FK)
MtoRangoFinDet DesTipoTra

Figura 19. Dimension Transaccion

4.2.1.5 Dimension Tiempo

Contiene atributos que permiten agrupar la informacién de las tablas de
hechos en periodos mensuales o anuales.
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QO D_Anio
CodAnio

& D_Mes
CodMes

CodAnio (FK)
DesMes

Figura 20. Dimensién Tiempo

4.2.2 Definicion de indicadores

4.2.2.1 Indicadores de Clientes

A continuacién se presentan las entidades que contienen los indicadores
de clientes y su relacion con las dimensiones del caso. Las entidades
principales para este analisis son entidad de clientes (D_Clientes), la
entidad de Meses (D_Mes) y la endidad que contiene la informacién de
los indicadores (F_Cliente). Adicionalmente se han agregado algunas
otras tablas para poder analizar de manera independiente los atributos
actuales del cliente con sus valores historicos (sector, subsegmento,

clasificacion riesgo BCP, clasificacion riesgo SBS ).
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Figura 21. Indicadores de Cliente
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Tradicionalmente las instituciones financieras emplean indicadores

financieros o comerciales tales como:

e Rentabilidad del producto.- margen de utilidad producido por una
cuenta u operacién durante un periodo determinado.

e Rentabilidad del cliente.- margen de utilidad producido por los
productos y servicios que un cliente posee durante un periodo
determinado.

e Venta Cruzada.- cantidad de productos vendidos a un cliente.

e Saldo del cliente.- Suma de los saldos de los productos de un cliente.

Adicionalmente a estos indicadores el analisis necesario para definir una
estrategia CRM requiere de otro tipo de indicadores que permitan
entender mejor las relaciones existentes y potenciales con los clientes.

Se han definido y calculado los siguientes indicadores:

e Rentabilidad potencial del cliente.- Margen de utilidad maximo que
un cliente podria generar en el banco si se fortaleciera sus relaciones
con la institucion. Este indicador también es un calculo tedrico
referencial y no puede ser tomado como dato exacto. El calculo de la
rentabilidad potencial se explicara en detalle mas adelante.

e Tiempo de vida del cliente.- Definido como la cantidad de meses
pasados desde que el cliente inicid su relacion con la empresa. Se
define como el inicio de la relacién la fecha en que fue adquirido el

producto de mayor antiguedad del cliente.

4.2.2.2 Indicadores de Productos

Las entidades principales para el analisis de los indicadores de
productos son la entidad de Cuentas y Operaciones (D_CtaOpe), la
entidad de Mes (D_Mes) y la entidad con la informacidon de los
indicadores (F_CuentaOperacion). Los indicadores de cuentas son
similares a los de clientes con la diferencia que se encuentran a un

mayor nivel de detalle. En la mayoria de casos los indicadores de
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clientes reciben el mismo nombre pero hacen referencia a la suma de

los indicadores de los productos que posee un cliente.

D_CtaOpe
| CodCtaOpe I D_Mes

| CodMes

| CodEstado (FK) : _——
CodPersonaCli (FK) CodAnio (FK)
NumeroCtaOpe DesMes
CodProducto (FK)
CodMonedaCuenta (FK)
FecApertura

| MtoApertura

| MtoCierre
CodRazonCierre (FK)
FecCierre

o0
F CuentaOperacion

CodCtaOpe (FK)

Figura 22. Indicadores de Producto
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4.2.2.3 Indicadores de Transaccion

Las principales entidades para el analisis de estos indicadores son: el
Tipo de Transaccion (D_TipoTra), que almacena la clasificacion de los
posibles tipos de transacciones a realizarse en los canales (cajeros
automaticos, banca telefénica, banca por Internet, Ventanilla, POS,
Saldomaticos, procesos batch), el Rango de Moneda
(D_RangoMonedaDet) que fue creada para poder manejar el gran
volumen de informacion que contiene la tabla de indicadores de
transacciones y agrupa el monto de las transacciones de acuerdo a
rangos predefinidos, la entidad de Clientes (D_Cliente) y la entidad de
Meses (D_Mes).

4p D_RangoMonedaDet

4 D_Mes )
| CodRangoMonedaDet ‘ W @D_Cheme
CodPersonaCli
CodRangoMoneda ]
DesRangoMonedaDet g::amo CodSubsegmento
MtoRangolniDet [ es CodMesesCli
MtoRangoFinDet | @ D_CtaOpe N gzgree;iglamua
‘ CodCtaOpe | |CodAgenciaCli |
CodEstado | gg:liiecci:)m !
. CodPersonaCli | .
€D _TipoTra NumeroCtaOpe : CodEstadoCliente J'
[ CodTipoTra ' CodProducto |
CodTipoMonetario ‘ (’;‘,:grpc;r:te:rzCuenta R
CodCaljaI i MtoApertura
CodAplicativo MtoCierre
g:sd_lc.zarch_)Abono CodRazonCierre
| lpolra FecCierre

|1 1]

("3 F_Transaccion
ooanies

Figura 23. Indicadores de Transaccion
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4.3.

4.4.

DISENO FiSICO

El banco escogido para el desarrollo del caso cuenta aproximadamente con
1’000,000 de clientes en la Banca Personal, que congrega a todas aquellas
personas naturales con algun producto o servicio vigente. Para propdsitos de
este andlisis se ha escogido 13 meses de informacién de una muestra
aleatoria que representa el 1% del universo de clientes. Este periodo de 13
meses va desde Enero del 2001 a Enero del 2002. Para evitar distorsiones en
la muestra y debido a su baja incidencia, se ha decidido eliminar todos
aquellos productos tipicos de la Banca Empresa y Corporativa tales como las
letras, garantias, pagarés, etc. Los datos para el andlisis han sido extraidos

del Data Warehouse corporativo del banco seleccionado.

A partir del modelo de datos légico multidimensional se generan las tablas de
la base de datos relacional y se determinan los tipos de datos a usar. En el
Anexo C se adjunta el script de creacion de la base de datos generado con
ayuda de la herramienta ERWIN a partir del modelo I6gico y en el Anexo A se
detallan los atributos de las tablas empleadas. El modelo contempla algunas
entidades que no han sido cargadas pues no son consideradas en el analisis
realizado, pero que se plantean en el modelo con el objetivo de
complementarlo y presentar una vision mas completa del disefio de un Data

Mart que sirva de soporte a un CRM Analitico.
EXTRACCION, TRANSFORMACION Y CARGA

Para el desarrollo de este estudio se empledé como fuente de informacién un
Banco Privado, cuyo mercado objetivo esta formado en un 90% por personas
naturales. El banco seleccionado para el caso cuenta ademas con un conjunto
de aplicativos que permiten capturar, almacenar, consultar y modificar la
informacién relacionada a sus productos, servicios y clientes. A continuacion
se mencionan los aplicativos que administran la informacién empleada en el

desarrolio del modelo de informacion propuesto:
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i / % “ 2
Systemallcs Conjunto de aphcatlvos destmados a la administracion de
los productos principales del banco tales como las cuentas

corrientes, las cuentas de ahorros y los préstamos

personales.

Vision Plus Aplicativo administrador de las tarjetas de crédito VISA y
AMEX.

Consyst Aplicativo para la administracion de la base de datos de
clientes.

SAP Aplicativo interno del Banco, para la administracion de la

solicitud y apertura de productos.

SBS Aplicativo que recibe la informacion de la SBS
correspondiente a la deuda de los clientes en el resto del

sistema financiero.

Rentabilidad Aplicativo encargado del calculo mensual de la rentabilidad

por cliente.

Cuadro 7. Aplicativos fuentes de datos

El Banco seleccionado cuenta con un Data Warehouse como repositorio
central de datos. La informacion que reside en este repositorio ya ha pasado
por procesos de extraccion, transformacion, carga y limpieza de datos, por lo

que podemos asumir que cuenta con un nivel de calidad aceptable.

Para el desarrollo del caso se selecciond aleatoriamente una muestra del 1%
de Clientes pertenecientes a la Banca Personal. En el caso de las tablas
descriptivas y de busqueda, tales como TipoCliente, TipoDocumento,
Segmento, Canal, ActividadEconomica, Distrito, Provincia, etc., se extrajeron
todas las filas de las tablas equivalentes en el modelo de datos del Data

Warehouse.

La extraccion de informacion se llevd a cabo usando sentencias SQL
estandares y empleando condiciones que filtraron la informacion de manera
uniforme para obtener una muestra lo mas representativa posible. Los datos
extraidos fueron almacenados en archivos de texto, usando comas como
separadores de campos (archivos *.csv) y cargados en tablas intermedias con

ayuda de los utilitarios de carga provistos por la base de datos destino (para el
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4.5.

caso de estudio se ha empleado la base de datos DB2 UDB version 7.2). Un
ejemplo de una sentencia para importar datos en DB2 a partir de un archivo

plano se presenta a continuacion:

IMPORT FROM "C:\Tesis\BI-CRM\POC\Data\lcl_codpais.csv"
OF DEL MODIFIED BY coldel, decpt.

COMMITCOUNT 2000

MESSAGES "c:tmp\messages.out"

INSERT INTO DB2ADMIN.mm_pais;

Luego los datos de estas tablas intermedias se cargaron en las tablas del

modelo dimensional a través de construcciones de sentencias INSERT Y
SELECT.

CALIDAD DE DATOS

Durante el proceso de extraccion y carga del modelo de datos propuesto y a
pesar de que la informacidén seleccionada provino de un repositorio de datos
que cuenta con algunos procesos de limpieza de datos, se encontraron
algunos problemas relacionados con la calidad de informacion. Estos
problemas fueron detectados gracias a la integridad referencial empleada en
el modelo, la cual permitio identificar la inexistencia de algunos registros

necesarios de acuerdo a la declaracion de claves foraneas y primarias.

La calidad de datos es uno de los aspectos de mayor importancia en el
desarrollo de un modelo de datos. De este factor depende la validez de las
conclusiones resultantes de cualquier analisis efectuado sobre el modelo. Un
aspecto particularmente importante en el desarrollo de modelos
multidimensionales, es la estrategia empleada para manejar las relaciones
dadas entre las tablas durante las consultas a la base de datos (sentencias
SQL). Tradicionalmente, los manejadores de bases de datos relacionales
ofrecen ciertas opciones estandares para el tratamiento de estas relaciones:

e Inner join, es una relaciobn conmutativa que considera solamente a

aquellos registros que cumplen la igualdad definida
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4.6.

e Left outer join, es una relacion no conmutativa que considera a todos los
registros de la entidad a la izquierda de la relacion y a aquellos registros
de la entidad a la derecha que cumplan con la relacion de igualdad
definida.

e Full Outer Join, es una relacidn conmutativa que considera, ademas de los
registros seleccionados por un Inner join, a aquellos registros de ambas
entidades participantes en la relacion, que no encontraron un par

equivalente en la relacién de igualdad definida.

Dependiendo la opcion a emplear durante la navegacion en el modelo los
resultados a obtenerse podrian variar considerablemente. Asi por ejemplo los
resultados de un simple conteo de clientes agrupado por un atributo poblado
parcialmente arrojaria resultados muy distintos efectuados si se emplea un

Inner Join o un Left Outer Join.

Este comportamiento de los datos dificulta el entendimiento de los resultados
y, si no es contemplado adecuadamente, puede volverse un problema serio
en la credibilidad del modelo. Para evitar este problema, en el caso del
modelo propuesto y durante el proceso de carga desarrollado se opté por
completar todas las relaciones de datos creando registros que identifican a los
datos no existentes en todas las relaciones entre entidades definidas en el

modelo.

DISENO DE LA ARQUITECTURA TECNICA

Para la implantacion de la prueba de concepto del caso de estudio se hara
uso de un servidor de base de datos relacional donde resida el modelo
multidimensional. Este modelo constituira un Data Mart que soportara el CRM

Analitico.

El Data Mart sera explotado a través de una herramienta ROLAP, capaz de
crear aplicaciones de inteligencia de negocios que le permitan a los usuarios
analizar la informacion del modelo multidimensional. Esta herramienta debera

ayudar en la creacion de proyectos, reportes, graficos y en la administracion
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de la metadata necesaria para soportar estos proyectos. La metadata
guardara informacion sobre las dimensiones, indicadores, jerarquias y otras

definiciones que seran almacenadas también en una base de datos relacional.

La herramienta OLAP debera ser capaz de brindar acceso a los usuarios por
una interfaz web o una interfaz Windows, y soportara un esquema de tres
capas, con un servidor OLAP en la capa intermedia que acceda a la base de
datos y se integre con un servidor web para brindar acceso a los usuarios a

través de un explorador de Internet.

Adicionalmente, para identificar qué variables explican en mayor grado la
rentabilidad de los clientes se hace uso de una herramienta de mineria de
datos. Esta herramienta accede a la base de datos relacional para leer

informacion de los clientes.

La arquitectura propuesta para cumplir con los objetivos del caso de estudio

seria como la presentada en la Figura 24.

Ambito de la prueba de concepto para el Caso de Estudio
Iy k]

Herramientas RO LAP

i CRM |
I-Analnico

t Usuarios de Negocios
D art y An alistas

| Extraccion, Transf ormacion, Limpleza y Carga de Datos ]

Figura 24. Arquitectura planteada para el Caso de Estudio
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4.7. SELECCION DEL PRODUCTO E INSTALACION

Teniendo en cuenta los componentes de inteligencia de negocios definidos en
la seccion anterior y los requerimientos tecnolégicos, la prueba de concepto
del caso de estudio se ha implantado con productos reconocidos del mercado
y especializados en diferentes tareas:

e Servidor de Base de Datos Relacional y herramientas SQL: DB2 UDB v.
7.2

e Herramienta ROLAP para cliente Windows: MicroStrategy Desktop 7i v.
7.2.0

e Herramienta ROLAP para cliente web: MicroStrategy Web 7iv. 7.2.0

e Servidor ROLAP: MicroStrategy Intelligent Server 7i v. 7.2.0

e Servidor Web: Microsoft Internet Information Service 5.0

e Herramienta Case: ERWIN 3.5.2

e Herramienta de Mineria de Datos: KnowledgeSEEKER IV v. 4.3

En el Anexo D se presenta el posicionamiento en el mercado, las fortalezas y
debilidades de los proveedores de servidores de base de datos relacionales y
herramientas OLAP mas reconocidos, entre los que se incluyen la base de
datos DB2 UDB vy la suite de productos OLAP de MicroStrategy empleadas en
el desarrollo del caso de estudio.

Todos estos productos se instalaron sobre un servidor Windows 2000, con 1

GB de memoria y un procesador de 1.8 Ghz. La arquitectura final, que incluye

los productos empleados en el caso de estudio, se presenta en la Figura 25.
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Figura 25. Productos a emplearse en la prueba de concepto del caso de estudio

4.8. ESPECIFICACION Y DESARROLLO DE LA APLICACION DEL
USUARIO FINAL

El objetivo de la fase de diferenciacién del ciclo CRM consiste en conocer al
cliente a través del analisis y el entendimiento de su relacién con el Banco.
Sobre la base de la teoria revisada no se puede concluir en la existencia de
un consenso acerca de los pasos que podrian guiar este proceso de analisis.
En consecuencia, cada organizacién debe enfocar esta etapa de manera
particular tomando en cuenta su entorno, el mercado en el que se

desenvuelve, y la tecnologia con la que cuenta.

De acuerdo a Peppers & Roggers, una herramienta de gran utilidad y una de
las mas empleadas consiste en agrupar a los clientes en grupos con
caracteristicas y necesidades homogéneas llamados segmentos. El banco
seleccionado cuenta ya con una segmentacion implementada desde hace

anos. Sin embargo, esta segmentacion se encuentra vinculada solamente a
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caracteristicas socio-economicas y no a otro tipo de variables tales como el
ciclo de vida, el valor presente, la brecha de rentabilidad, el nivel de lealtad,
etc., variables que permitirian afinar mucho mas esta agrupacion de clientes y
acercarla al ideal propuesto por CRM, cual es conocer al cliente intimamente.
Lamentablemente, muchos de estos parametros no son posibles de conocer o
estimar pues requieren de mecanismos de captura de informacion de alto
costo.

Para el desarrollo de este caso se ha escogido a la rentabilidad como el
indicador inicial para el analisis de la relacion Banco-Cliente. Se ha
seleccionado este indicador porque reune algunas caracteristicas muy
convenientes para el estudio. En primer lugar se trata de un dato de relativa
madurez en el Banco (se emplea desde 1997), se calcula para todos los
clientes del Banco y, ademas porque es un indicador econdmico que mide
cuan rentable han resultado los productos y servicios empleados por un
cliente durante un periodo especifico. En su calculo se incluyen Ingresos y
Costos (Financieros y no Financieros), y esta influenciado directamente por
las caracteristicas de cada producto, el comportamiento de pago del cliente, el
nivel de utilizacién de los servicios y el nivel de riesgo del cliente, entre otros

datos.

Dado que se cuenta con un ano de informacién se analizara primero la
distribucion de la rentabilidad anual promedio de los clientes para identificar
cual es el grupo mas rentable y cuales son sus caracteristicas. Empleando la
aplicacion OLAP desarrollada en Microstrategy y detallada en el anexo E, se
obtiene el siguiente reporte para analizar la distribucion de la rentabilidad del
banco. Todos los indicadores relativos a rentabilidad se expresan en nuevos
soles (S/.).
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Figura 26. Pareto Rentabilidad Positiva Anual

Dado que la rentabilidad es un valor que puede ser negativo, todos los datos

menores a cero han sido excluidos de este primer analisis.

Del grafico se desprende que de aquellos clientes que aportan con
rentabilidades positivas al Banco, el 17% de los clientes representan el 80%
de esta la rentabilidad anual positiva. Sobre la base de esta informacion se
definen luego los limites apropiados para agrupar a los clientes en los
segmentos sugeridos por la teoria de CRM para la identificacion de las
brechas potenciales y el disefo de las estrategias comerciales adecuadas.
Incrementando el nivel de detalle del reporte, se encuentra que este 17% de
clientes registran una rentabilidad promedio anual de aproximadamente 50
soles mensuales. Este valor se tomara como punto de quiebre para la
creacion de los rangos de rentabilidad a utilizar mas adelante.
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Figura 27. Detalle Pareto Rentabilidad Positiva Anual

Empleando una légica similar se analiza a los clientes con un promedio de
rentabilidad anual negativa.
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Figura 28. Pareto Rentabilidad Negativa Anual

Para estos grupos de clientes se observa claramente que la curva es mucho
mas acentuada que en el caso anterior y se concluye que, del grupo de
clientes que registran una rentabilidad anual promedio negativa, el 1%
representa el 80% de las pérdidas en rentabilidad del Banco. El punto de
quiebre asociado a este porcentaje es —242 soles. Para el caso de estudio

aproximo este valor a —250.
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Figura 29. Detalle Pareto Rentabilidad Negativa Anual

Empleando estos valores se definieron cuatro rangos de valores que luego
fueron utilizados para analizar la distribucion de la rentabilidad a mayor

detalle. Los rangos definidos fueron:

Rango de Limites Descripcion

Rentabilidad

MUY BAJA oo, -250> Clientes que aportan el 80% de las
rentabilidades negativas del Banco.
BAJA [ -250, 0> Clientes que aportan el 20% de las
rentabilidades negativas del Banco.
MEDIA [ 0 50> Clientes que aportan el 20% de las

rentabilidades negativas del Banco.

ALTA [ 50, o > Clientes que aportan el 80% de las

rentabilidades negativas del Banco.

Cuadro 8. Rangos de Rentabilidad Definidos para el analisis del Caso de Estudio

Estos rangos de valores fueron utilizados luego en el analisis de la distribucion
de la rentabilidad y en la identificacion del posible valor esperado de
rentabilidad por cliente.
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Para analizar esta informacion se prepararon dos graficos para los cuatro
segmentos de mayor importancia: Consumo, Exclusiva, Negocio e
Instituciones. El primer grafico de cada segmento muestra el monto de la

rentabilidad distribuido en los rangos preparados y el segundo muestra la

cantidad de clientes por cada rango de rentabilidad.
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Figura 30. Segmento Consumo — Distribucién de Rentabilidad Mensual

Analisis y Disefio de los componentes de Inteligencia de Negocios de una solucién CRM 100




Universidad Nacional de Ingenieria Facuftad de Ing. Industrial y de Sistemas

Microsntt Intermet Feploroe

| Bio Ede

» Ustnd wsts oquit Inisio > CAM pnaiicp [l > Mis informees > Rersteblidad > @@@0®®®@

Rentabilidad por rangos
L Inform&® Ver @ Datos @ Formato @ Uloma Actuelizaciia 14/13/2802 9144016

Vew Fpotes Took tob

PAGINACIEN; C NTO: PH 01 Indicad, Cantdad Clientes Mes
Eatio svtoméncn; | TI90 Pequeto =] Renglosest 4 Columnas: 12
Rentabilidad par rangos
12000
10000

Rentabilidad Ahs
B Rentositiand Ans

Reatadilidad Media
o Rentadliidace Media

Rantadliidad Bajs
B pootanitiand 021

Rentadilidad Muy

ba
B R enssiioa by

e

[ LY
! 1]

ENE (1= MAR ABR MAY JUN WL AGO SET ocy WOV DiC

2001 2001 2001 2009 2001 2001 2001 2001 2001 2001 2001 2001 J
Rango Rent cooves
[FI81X] © ene 2001 © FEB 2008 T MAR 2001 <7 ABR 2001 <7 MAY 2001 < JUN 2001 7 JUL 2001 7 AGO 2001 7 SET 2001 T OCT 2001 <7 NOV 2001 < DIC 2001
Reotabibdad Myy Boig 49 32 29 2 28 20 20 15 12 17 2 16
Rentabilidad Bata 2.728 anz 3.702 2.999 4132 431 3.402 4724 4783 s.017 5.202 5.878
Rentabihdad Media 3.960 1383 3.868 4047 3.727 3721 4789 1861 4.032 4.106 4.070 3.690

4l 1.621 1,002 779 1440 843 846 900 793 738 674 689 577 _l
Bontatrfded She 3
&) tore || §¥tocal intranat

Figura 31. Segmento Consumo - Distribucién de la Cantidad de Clientes

En el caso del segmento de consumo se identifica que si bien la cantidad de
clientes ha ido incrementandose durante el ano, la rentabilidad mensual ha
tenido un comportamiento estable ligeramente decreciente a lo largo del

periodo (ver figura 30 y 31).
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Figura 32. Segmento Exclusivo ~ Distribucién dei Monto de Rentabilidad
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Figura 33. Segmento Exclusivo — Distribucién de la Cantidad de Clientes
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De los graficos se desprende que el segmento exclusivo ha mantenido la
cantidad de clientes constante durante el afio. Sin embargo, la rentabilidad

total del segmento si muestra una evolucion decreciente (ver figura 32 y 33).
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Figura 34. Segmento Negocio— Distribucion del Monto de la Rentabilidad.
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Figura 35. Segmento Negocio— Distribucién de fa Cantidad de Clientes

El segmento de negocios muestra un crecimiento en el monto de la
rentabilidad total y también un ligero crecimiento en la cantidad de clientes. De
todos los segmentos analizados, negocios es el unico segmento que registra
un crecimiento en la rentabilidad (ver figuras 34 y 35).
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Figura 37. Segmento Instituciones — Distribucién de la Cantidad de Clientes
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Finalmente, se observa que el segmento institucional al igual que los
segmentos de consumo y exclusivo muestra un ligero decrecimiento en el
monto de la rentabilidad y la cantidad de clientes (ver figuras 36 y 37).

Con estos graficos se identifica que los grupos de mayor rentabilidad son los
segmentos Institucional y Exclusivo y que, salvo el segmento de Negocios
(formado por las personas naturales con negocios propios), todos los demas
registran un decrecimiento en la rentabilidad mensual. En el caso del
segmento Exclusivo se observa también que este segmento alberga un grupo
de clientes con una alta rentabilidad negativa que deberian ser identificados
para tomar las acciones de desvinculacion o de recuperacion segun

corresponda.

El siguiente paso consistidé en asignar un valor a la rentabilidad esperada para
cada cliente. Este indicador es importante pues permite evaluar la posicion
actual de la relacion del banco con el cliente e identificar posibles brechas de
mejoras. Para poder determinar este indicador se emple6 una herramienta de
Data Mining (Knowledge Seeker |IV) que permite encontrar relaciones entre
variables y agrupar los datos en segmentos de comportamiento similar con
respecto una variable dependiente. En este caso la variable dependiente
escogida para el analisis fue la Rentabilidad Mensual, la cual fue analizada en

su relacion a las siguientes variables:

e Edad

e (Cantidad de Meses como cliente del Banco
e Sexo

e Estado Civil

e Nivel Educacion

e Segmento de Banca

e Cantidad de dependientes
e Tipo de Renta

e Ingreso Mensual

o Distrito de Residencia
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Luego de analizar la informacion en la herramienta se obtuvo que la variable
que tiene la relacion mas significativa con la Rentabilidad Mensual es el
Segmento del cliente (el Segmento es una marca calculada por el Banco al
momento de ingresar al sistema y se calcula en base a caracteristicas del
cliente tales como el nivel de ingresos y la edad). Este resultado confirma la
validez en los calculos empleados por el banco para la generacién de este
indicador.

En la figura 38 se muestra un grafico con los resultados iniciales de este
analisis. El rectangulo de la izquierda representa el universo total de clientes
la distribucidn de sus rentabilidades mensuales. Se observa que el atributo
empleado para este primer agrupamiento es el “codsegmentomes”, cédigo
que identifica el segmento de cliente en cada mes. En la parte derecha se
encuentran los grupos de segmentos (PG = empleados del Banco, PM =
Clientes de segmento consumo, PN = Clientes del segmento negocios, PX =
Clientes del segmento exclusivo, PY = Clientes del segmento institucional) y la

distribucién de la rentabilidad hallada en cada grupo.
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Figura 38. Variable de mayor relacién con la rentabilidad: Segmento

Luego, en cada agrupacién de segmentos se descubre que la siguiente

variable con la relacion mas significativa es distinta para cada segmento. Asi,

dependiendo el segmento las siguientes variables a tomar en cuenta son:
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Edad, para el caso de los empleados del Banco (segmento PG) la edad
es la variable de mayor relacién con la rentabilidad. Este vinculo se explica
en la estrecha relacion que existe entre los productos que tienen los
empleados en y su posicidon jerarquica dentro de la empresa, lo cual a su
vez intimamente relacionado con temas tales como la antigiiedad laboral y
la edad.

Cantidad de Meses como cliente del Banco, de acuerdo al analisis
efectuado, esta variable se identifica como la mas significativa para
distribuir la rentabilidad para el caso de los segmentos de clientes
Institucionales, Exclusivos y Negocios (PY, PX, PN). Aunque cabe
mencionar que dentro de cada segmento, los rangos hallados son
distintos.

Nivel Educacion, La educaciéon se convierte en la variable mas significativa
al analizar la informacién de los clientes de la Banca de Consumo. A
medida que el nivel de educacidén se incrementa la rentabilidad también
crece. Asi, el promedio mas alto se encuentra en el grupo que tiene

registrado estudios de maestria.

Empleando estos criterios la herramienta de mineria de datos identifico 34

grupos con un comportamiento similar respecto a la Rentabilidad Mensual. En

la figura 39 se observan los 34 nodos finales y en cada uno de ellos en

colores se identifica el % de clientes correspondiente a cada una de las

categorias de rentabilidad definidas (Rojo = Muy Baja, Naranja = Baja,
Amarillo = Media, Verde = Alta).
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Figura 39. Analisis de Variables relacionadas con la rentabilidad
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Luego de obtener estos grupos de clientes, se procedidé a asignar una
rentabilidad esperada tomando como base la rentabilidad promedio de los
clientes con rentabilidad ALTA al interior de cada grupo. Empleando esta
informacion se realiment6 el modelo para poder analizar el comportamiento de

los clientes de acuerdo a su rentabilidad esperada.

Analizando la rentabilidad por cada segmento del Banco se obtiene la
distribucion de la rentabilidad actual y el margen de brecha de rentabilidad que
podria ser desarrollado en cada segmento de clientes.
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Figura 40. Margen de Rentabilidad por segmento

Del reporte (figura 40) se concluye que el segmento Instituciones registra la
menor brecha de rentabilidad (definida como la diferencia entre la rentabilidad
actual y la rentabilidad potencial calculada anteriormente). Mientras que el
segmento Consumo registra una alta brecha de rentabilidad que podria ser
explotada por el banco. Considerando que este segmento alberga la mayor
cantidad de clientes, las estrategias recomendadas para que el banco

aproveche este margen de ganancias deberian estar enfocadas a obtener
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pequenas mejoras de rentabilidad por cada cliente. Una practica usual de los
bancos consiste en incrementar el cobro de comisiones, de mantenimiento de

cuentas por ejemplo, a aquellos clientes que pertenezcan a este segmento.

En el caso de los clientes de los segmentos Exclusivo y Negocios, el margen
de rentabilidad total es menor que el registrado por los segmentos de
Consumo, la diferencia se presenta en la cantidad de clientes necesaria para
cubrir la brecha de rentabilidad. En el segmento exclusivo, por ejemplo, para
incrementar la rentabilidad mensual en S/.50,000 seria necesario incrementar
las rentabilidades individuales de casi 100 clientes, que representan el 1% del
universo de clientes. Es por esto que este grupo de clientes el que deberia
concentrar el mayor esfuerzo comercial del Banco a través de campanas de

vinculacioén y venta cruzada.

El siguiente paso consistio en analizar la desercion de clientes. Para identificar
a los clientes que se han retirado del banco se analizaron los productos que
posee cada cliente agrupandolos de acuerdo a su estado de actividad. Asi, se

identificaron tres posibles estados:

e Productos vigentes, que agrupa a todas aquellas cuentas u operaciones
que se encuentran vigentes en el sistema y con saldos distintos a cero.

e Productos vigentes pero con saldo cero, que agrupa a las cuentas u
operaciones con estado vigente en el sistema pero que no registran
ningun saldo en el periodo. Este grupo fue creado pues en muchos casos,
el cliente no “cierra” sus cuentas cuando decide dejar de ser cliente, sino
que solamente retira su dinero.

e Productos no vigentes, que agrupa a aquellas cuentas u operaciones que

ya fueron cerradas, ya sea por el cliente o por el banco.

Para el analisis de la desercion se considerd6 como clientes activos aquellos
que tuvieron al menos 1 producto en la categoria de productos vigentes en el
mes. Empleando esta definicion se realizd una consulta a la base de datos
para graficar la evolucion de los clientes que estuvieron activos en Enero 2001
(Ver figura 41).
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Figura 41. Desercion Anual de Clientes

Del grafico se desprende que pasado un ano, del grupo de clientes que
estuvieron activos en Enero 2001, el 21.9% dej6 de figurar en el grupo de
clientes activos en Enero del 2002. Cabe resaltar que, puesto que este
indicador también referencial y depende del estado de vigencia de los
productos, es posible encontrar algunas pequenas distorsiones en la
evoluciéon de su comportamiento, en la figura por ejemplo se observa que el
ratio de Diciembre fue un poco mas alto que el de Noviembre, a diferencia del
resto de meses en los cuales se noto un constante incremento de la

desercion.
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Empleando las mismas definiciones descritas para el analisis de la desercién,
se analiz6 luego el ratio de incorporacion de clientes. Nuevamente se definié
con un cliente activo a aquel que tuvo durante el periodo un producto vigente

con saldo distinto de cero.

Tomando como base a los clientes que estuvieron activos en Enero 2002, se
procedioé a analizar desde cuando figuraron como clientes activos (Ver figura
42). Se descubrié que de estos clientes, un 29% no figuré en Enero del 2001.

A Incorporacion amual de cientes, Mic roStrateny Web, -
|| Elo Edt Vew Fports Took thb

A (20 SALIR DE SESIaN ¥1S INFORMES

' lf:::c‘c':"r;c;;:cilgﬁn;nual dé clie>nmt?ells!:Lmlm ot @@@@ @@@@

Informe ®  Ver®  Datos ®  Formato @ Ultima Actualizadén: 12/12/2002 22:00:42
PAGINACION: Minguno
Estilo automaéticot ITipu Pe qu efia -l Renglones: 12 Columnas 2
Incorporacion anual de clientes
ENE 2001 FEB 2001 MAR 2001 r
[Incorpor acion
o Cartidad Clertes
ABR 2001 NAY 2001 JUN 2001 activas
. Carticiad Clentes
Activos
JuL 2001 AGO 2001 SET 2001
oCY 2001 NOV 2001 DIC 2001
CODMESA Indicadores < Cantidad Clientes Inactivos T Canbdad Clientes Activos
ENE 2001 3432 8.409
FEB 2001 3.037 8.804
MAR 2001 2.753 9.088
ABR 2001 2.542 9.299
MAY 2001 2.275 9.566 _J
JUN 2001 2,068 9.773
JuL 2001 2127 9.714
AGO 2001 2.199 9.642
SET 2001 1.990 9.851
OCT 2001 1.716 10.125
NOV 2001 1.530 10.311
DIC 2001 405 11436 _I
v

€] htp://iocahostMicroStrategy7 retuikReport asp?ts=37602.91 707175338 edrect=fakeBExecMoce=0BMsgD=D. | (3 Local nranet

Figura 42. Incorporaciéon Anual de Clientes
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5. CONCLUSIONES

. La vision de CRM renueva un conjunto de conceptos tradicionales
asociados a la administracion de los clientes pero bajo la luz de un
escenario distinto: las posibilidades tecnolégicas para capturar y

analizar informacion relevante a este proceso.

o En el aspecto financiero, CRM se presenta como una alternativa de
gran interés pues, por sus caracteristicas, las entidades financieras
suelen establecer relaciones duraderas con sus clientes creando las
condiciones suficientes para poder explotar esa relacion, invirtiendo en

aprender de ellas.

o Dentro de los componentes que forman parte de un proyecto CRM en
una institucion financiera, el CRM Analitico constituye el cerebro de las
operaciones. Este componente reune la informacidén relevante a la
relacion del Banco con sus clientes y ofrece herramientas a los
usuarios para analizar esta informacion y disefar acciones comerciales

que mejoren, mantengan o terminen la relacion con cada cliente.

. El CRM Analitico, por sus caracteristicas y objetivos, esta incluido en la
categoria de lo que el mercado denomina Aplicaciones de Inteligencia
de Negocios. Bajo este término se consideran un conjunto de productos
de software y hardware orientados a brindar a las organizaciones
capacidad analitica sobre su informacion. Dentro de los componentes
tipicos de Inteligencia de Negocios que una entidad financiera requiere
se encuentran: el Data Warehouse, los Data Marts departamentales,
las Herramientas de Consultas de informacion, las herramientas de

Data Mining, las herramientas de transformacion y carga de datos y la
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Metadata. Salvo en los casos en los que se opte por implantar una
solucion integral de CRM (tales como las que ofrece Siebel, Peoplesoft,
Vantive, Oracle CRM, etc.) que incluyen una arquitectura pre-disefiada,
desarrollar un CRM Analitico requiere necesariamente de la presencia

de estos componentes.

o Se comprobd las ventajas de trabajar con tecnologia ROLAP, la cual
recoge las funcionalidades de la navegacion OLAP pero permite
reutilizar un modelo de datos implantado sobre un motor de base de
datos relacional, brindado a la organizacion la flexibilidad de poder
explotar la informacidén de multiples maneras y facilitando enormemente

el trabajo de actualizacion y mantenimiento del modelo.

° En un proyecto de inteligencia de negocios la calidad de los datos
empleados para poblar los modelos multidimensionales juegan un rol
protagonico en la validez de los resultados obtenidos a través de las
herramientas de analisis. En el caso desarrollado, fue necesario realizar
diversas transformaciones y adecuaciones, tales como la eliminacion
de datos incorrectos, poblamiento de campos nulos, estandarizacion de
cddigos, creacion de rangos de valores, etc., para asegurar la calidad
de la informacion analizada y evitar distorsiones en los resultados

finales.

° Con respecto a la informacion en el caso de estudio se encontro que de
los clientes que producen ganancias al Banco el 17% aporta el 80% de
estas ganancias al Banco. Este grupo de clientes es el que debe
concentrar los mayores esfuerzos del Banco para mantener el nivel de

rentabilidad que generan y en donde sea posible incrementarlo.

° De los clientes que producen perdidas al Banco el 1% aporta el 80% de
estas pérdidas al Banco. Esto representa una gran oportunidad para el
Banco, pues al tratarse de una base de clientes reducida es mucho
mas facil identificarlos y tomar las acciones apropiadas ya sea para

mejorar su rentabilidad o para desvincularlos del Banco.
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e En el analisis de la distribucion de la rentabilidad se encontré que el
segmento de clientes exclusivos es el mas rentable, sin embargo, se
observa también que en este grupo se encuentra un elevado porcentaje
de clientes con una rentabilidad muy baja. Lo cual sugiere que algunos
de los criterios empleados por el banco para marcar a los clientes como

exclusivos no esta filtrando adecuadamente a todas las personas.

o Luego de estimar una rentabilidad potencial esperada, se encontré que
el Banco tiene grandes oportunidades de mejora para incrementar la
rentabilidad de los clientes. Se identifico que en el caso de los clientes
de la banca exclusiva existe un margen de rentabilidad de 50,000 soles
mensuales que el banco podria obtener si incrementara la rentabilidad
de aproximadamente 100 clientes, un numero reducido que facilmente
puede ser trabajado con una campana focalizada. En el caso del
segmento Negocios existe una brecha promedio de 90,000 soles

mensuales asociada a aproximadamente 300 clientes.

. Con respecto al analisis de fidelidad y duracion de la relacion del cliente
con el banco, se encontré que el ratio de desercion anual es de 20%,
por lo cual se puede estimar que el periodo de vida de la relacion de un

cliente con el Banco es de aproximadamente 5 anos.
° Asimismo, el ratio de incorporacién de clientes al Banco es de 29%,

que restado al ratio de desercion nos deja un ratio neto de

incorporacién de clientes del 9% anual.
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6. RECOMENDACIONES

. La implantacion de una estrategia CRM integral, es un proceso de largo
alcance y debe ser desarrollado con la planificacion y el compromiso
suficiente. La teoria y la practica aconsejan comenzar con proyectos

pilotos que permitan a la organizacion aprender y mejorar por etapas.

o Aunque la implantacion de una solucion CRM requiere, ademas del
CRM Analitico, de un conjunto de componentes orientados a soportar
los procesos operativos, es factible desarrollar la parte analitica de
manera paralela a la operativa. Sin embargo, el riesgo de trabajar asi
seria no contar con la capacidad instalada suficiente para poder cumplir

con las estrategias sugeridas por el componente analitico.

o Para soportar las caracteristicas y funcionalidades que un CRM
Analitico requiere, es necesario contar con un modelo de datos que
explote la informacion existente de la mejor manera, sin descuidar
aspectos tales como la flexibiidad y tiempo de respuesta de las
consultas. Del estudio realizado se ha comprobado que, siguiendo la
metodologia de Ralph Kimball, los modelos multidimensionales de
datos son de gran valor pues ofrecen a los analistas de informacién una
variada gama de posibilidad de navegacidon sobre los datos,
liberandolos de manera relativa de la necesidad de familiarizarse
detalladamente con aspectos técnicos del modelo de datos vy

permitiéndoles concentrarse en los aspectos propios del analisis.

. El equipo técnico involucrado en un proyecto de inteligencia de
negocios deberia estar integrado por un especialista en los sistemas

fuente, un especialista en administracion de las herramientas ETL, un
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administrador de la base de datos, desarrolladores de aplicaciones
OLAP y en caso de ser necesario un especialista en mineria de datos
con conocimiento en modelos estadisticos. En general, solidos
conocimientos de SQL por parte del equipo técnico son muy utiles para
la manipulacién de los datos al interior de la base de datos relacional
empleada.

o El uso de la tecnologia ROLAP o MOLAP en un proyecto de inteligencia
de negocios debe ser evaluado de acuerdo a los requerimientos y
expectativas de la organizacion. Si la escalabilidad y el volumen de
datos son un factor critico para el proyecto, se deberia elegir la opcidén
ROLAP, pues las bases de datos relacionales escalan mas que las
bases de datos multidimensionales propietarias. Por otro lado, si el
tiempo de respuesta de las consultas de negocios sobre el modelo
multidimensional representan el aspecto mas importante para el
proyecto, la opcidon mas adecuada es el uso de tecnologia MOLAP, la
cual gracias a la generaciéon de cubos precalculados permite responder
las consultas de negocios con mayor rapidez que una solucion ROLAP.
Otro punto a favor del uso de tecnologia ROLAP es la flexibilidad del
modelo, que puede ser explotado con diversas herramientas que
soporten interfaces ODBC, OLEDB o JDBC y modificado mas

facilmente que las estructuras de datos de las soluciones MOLAP.
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ANEXO A

DESCRIPCION DE LAS TABLAS Y COLUMNAS EMPLEADAS
EN EL MODELO PROPUESTO
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DESCRIPCION DE LAS TABLAS Y COLUMNAS EMPLEADAS
EN EL MODELO PROPUESTO

3 ?abla T i s ” "a_ s
D_Agencia Agencias y CodAgencia INTEGER
Sucursales del ; -
Banco en donde los Codeegl.on OAEELINT Si
clientes pueden CodDistritoAge CHAR(6) Si
realizar sus DesAgencia VARCHAR(S0)
transacciones.
D_Anio Ano de la CodAnio SMALLINT Si
L informacion
D_Aplicativo Aplicativo desde el |CodAplicativo CHAR(1) Si
cual se obtuvo la e
informacion WesplieStvg VAREHAR(30)
transaccional.
D_Banca Bgnca actual del CodBanca CHAR(1) Si
[ pllede. DesBanca VARCHAR(30)
D_Canal Canal por donde se |CodCanal CHAR(1) Si
leatip.la DesCanal VARCHAR(25)
| transaccion.
D_CategoriaEco Categoria CodCategoriaEco VARCHAR(4)  [Cédigo de Categoria Si
econdmica de la Socio Econdmica.
persona.
DesCategoriaEco VARCHAR(S0)
D_ClaRieBCP Codigo de CodClaRieBCP CHAR(1) | si
Clasificacion de  [pecClaRieBCP VARCHAR(40)
Riesgo otorgado por
el Banco a la
persona.
D_ClaRieSBS Cadigo de CodClaRieSBS CHAR(1) Si
Clasificacion de DesClaRieSBS VARCHAR(20)
Riesgo otorgado por
la SBS a la persona.
D_Cliente Clientes del Banco. [CodPersonaCli INTEGER Si
Son clientes CodSubsegmento CHAR(3) Si
aquellos que tienen -
un producto o CodMesesCli SMALLINT Si
servicio vigente con |CodMesClilnicia INTEGER Si
el Banco. CodPersona INTEGER Si
CodAgenciaCli INTEGER Si
CodSector VARCHAR(6) Si
Feclnicio DATE Fecha de Inicio de la
relacion con el cliente
CodEstadoCliente SMALLINT Si
D_CtaOpe Cuentas u MtoApertura DECIMAL(16,2)
2PEraciones. FecApertura DATE
CodMonedaCuenta SMALLINT Si
MtoCierre DECIMAL(16,2)
CodRazonCierre SMALLINT Si
FecCierre DATE
CodEstado SMALLINT Si
CodCtaOpe BIGINT Si
CodProducto SMALLINT Si
CodPersonaCli INTEGER Si
NumeroCtaOpe CHAR(25)
D_DepartamentoAge |Departamento en CodDepartamentoAge |CHAR(6) Si
donde se encuentra |pesDepartamentoAge |VARCHAR(25)
|ubicada la agencia. -
D_DistritoAge Distrito en donde se |CodDistritoAge CHAR(6) Si
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CodProvinciaAge =

transaccion.

f9eAtia. DesDistritoAge VARCHAR(30)
D_EstadoCivil Estado civil de la CodEstCivil VARCHAR(3) Indicador de Estado Si
persona. Civil
CAS : Casado (a)
CBS : Casado con
separacion de bienes
CON : Conviviente
SEP : Separado (a) o
Divorciado (a)
SOL : Soltero (a)
VIU : Viudo (a)
DesEstCivil VARCHAR(40) |Descripcion del
Indicador de Estado
- Civil

D_EstadoCliente Estado de la relacion|CodEstadoCliente SMALLINT Si
del cliente con el [pesEstadoCliente VARCHAR(20)
Banco.

D_EstadoCuenta Estado de la cuenta |CodEstado SMALLINT Si
u operacion. DesEstado VARCHAR(ZO)

D_FamiliaProducto Méxima agrupacion |CodFamiliaProducto  |CHAR(3) Si
flefllpostde DesFamiliaProducto  |VARCHAR(50)
productos.

D_GerenteBanca Gerente de la Banca |CodGerenteBanca CHAR(6) Si
a la cual pertenece  |pegGerenteBanca VARCHAR(25)
el cliente.

D_GerenteZona Gerente de la Zona |CodGerenteZona CHAR(6) Si |
:|I(a:"<:::(lapertenece CodGerenteBanca CHAR(6) Si

' DesGerenteZona \VARCHAR(50)

D_JefeGrupo Jefe del grupo de CodJefeGrupo CHAR(6) Si
funcionarios al que | ,4Gerentezona CHAR(6) Si
pertenece el cliente.

DesJefeGrupo VARCHAR(50)

D_Mes Mes de la CodMes INTEGER Si

informacion. CodAnio SMALLINT Si
DesMes VARCHAR(20)

D_MesClilnicia Mes en que se inicio |CodMesClilnicia INTEGER Si
la relacion con el [pesMesCiilnicia VARCHAR(20)
cliente.

D_MesesCli Cantidad de meses |CodMesesCli SMALLINT Si
de antigliedad de la
relacion con el
cliente.

D_Moneda Moneda de la cuenta|CodMoneda SMALLINT Si
u operacion. DesMoneda VARCHAR(50)

D_MonedaTran Moneda en que se |CodMonedaTran CHAR(4) Si
efectud la DesMonedaTran CHAR(15)
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D_NivelEdu

Nivel de educacion
de la persona.

Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas

. Columna
CodNivelEdu

Indicador Nivel
Educacional.

ANA : Analfabeto
BAC : Bachiller
DOC : Doctorado
FAR : Fuerzas
Armadas y Policiales
LIC : Licenciado
MAE : Maestria

NDI : No dio
informacion solicitada
PRI : Primaria

SEC : Secundaria
SUP : Superior

TEC : Técnico

TEI : Técnico

TIT : Titulado

IDesNivelEdu VARCHAR(45) |Descripcion del
Indicador Nivel
Educacional.
D_PaisNac Pais de nacimiento |CodPaisNac VARCHAR(3) Si
de la persona. DesPaisNac VARCHAR(40)
D_Persona Personas que tienen |CodPersona INTEGER Si
:’e'l‘:c'_‘(;:';f:;'guna CodSituaCasa CHAR(5) Si
i
Banco. CodRangoEdad SMALLINT Si
CodTipoClienteBCP  [CHAR(2) Si
CodClaRieSBSPer CHAR(1) Si
ApellidoPaterno VARCHAR(25)
ApellidoMatermno VARCHAR(25)
PrimerNombre VARCHAR(25) N
SegundoNombre VARCHAR(25)
NumeroDocumento CHAR(13) Numero del
Documento del cliente
Fecingreso DATE Fecha de Ingreso de
la persona a la base
de datos
CodTipolngreso CHAR(1) Si
CodTipoDocumento CHAR(1) Si
CodEstCivil VARCHAR(3) Indicador de Estado Si

Civil.

CAS : Casado (a)
CBS : Casado con
separacion de bienes
CON : Conviviente
SEP : Separado (a) o
Divorciado (a)

SOL : Soltero (a)
VIU : Viudo (a)
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 TipodeDato  DescOohi , .
VARCHAR(3) Indicador de Situacion Si
Laboral.

CSituacion Lab

DEP : Dependiente
EST : Estudiante

IND : Independiente
JUB : Jubilado

NDI : No dio
informacion solicitada
SUC : SuCasa

CodNivelEdu VARCHAR(3) Indicador Nivel Si
Educacional.

ANA : Analfabeto
BAC : Bachiller

DOC : Doctorado
FAR : Fuerzas
Armadas y Policiales
LIC : Licenciado
MAE : Maestria

NDI : No dio
informacion solicitada
PR! . Primaria

SEC ' Secundaria
SUP : Superior

TEC : Técnico

TEI : Técnico

TIT : Titulado

CodSexo VARCHAR(1) Indicador de Sexo. Si

F : Femenino
M : Masculino

CodPaisNac VARCHAR(3) Si

CodCategoriaEco VARCHAR(4) Cadigo de Categoria Si
Socio Econdmica.

CodProfesion CHAR(3) Cédigo de la Si
Profesion
NbrFantasia VARCHAR(40) [Nombre Fantasia.
Nombre con que se
conoce a la empresa.

FecNacimiento DATE Fecha de Nacimiento
de la persona

FecConstitucion DATE Fecha Constitucion
Empresa.

FecUItMod DATE Fecha Ultima
Modificacion Escrita.

FecCaducidadEmp DATE Fecha Caducidad
Empresa

NumRuc CHAR(10) Numero de RUC
DigitoRUC CHAR(1) Cadigo Verificador del
RUC.

NbrComercial VARCHAR(60) [Nombre Comercial.

CtdDependientes INTEGER Cantidad de personas
dependientes.

CodDistritoPer CHAR(6) Distrito en el que vive Si
la persona.
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Descripcion

Facultad de Ing. Industrial y de Sistermas

CHlumias
DesDomicilio1

VARCHAR(100)

Tibode-Dats

Domicilio de la
Persona.

Dese.Columna  PK2 FK?

DesDomicilio2

Segundo Domicilio de
la persona.

MtolngBrutoMes DECIMAL(16,2) |Ingreso Bruto
Mensual.
! MtoOtrolngMes DECIMAL(16,2) |Otros Ingresos
mensuales.
t CodRenta SMALLINT Si
D Producto Tipo f:le productos  |CodProducto SMALLINT Si
| céf;ﬁzgos por el CodTipo?.roducto CHAR(1) Si
| CodFamiliaProducto  |CHAR(3) Si
| R _ DesProducto VARCHAR(40)
|D_Professon Profesion de la CodProfesion CHAR(3) Codigo de la Si
| persona. Profesion
. - DesProfesion VARCHAR(40)
(O_ProvinciaAge Provincia en donde |CodProvinciaAge CHAR(6) Si
:Z::;:émra la CodDepartamentoAge ([CHAR(6) Si
( - DesProvinciaAge VARCHAR(25)
|D_RangoE dad Rango de edad de la|codRangoEdad SMALLINT Si
persona. DesRangoEdad VARCHAR(30)
\0_RangoMoneda Rango del monto CodRangoMoneda CHAR(8) Si
| transaccionado. [ qMonedaTran CHAR(4) si
DesRangoMoneda VARCHAR(30)
MtoRangoIni DECIMAL(16,2)
MtoRangoFin DECIMAL(16,2)
D_RangoMonedaDet  |[Rango detallado del [CodRangoMonedaDet [CHAR(8) Si
| monto CodRangoMoneda _ |CHAR(8) Si
transaccionado.
DesRangoMonedaDet [VARCHAR(30)
MtoRangolniDet DECIMAL(16,2)
MtoRangoFinDet DECIMAL(16,2)
D_RangoMtoRent Rango de CodRangoMtoRent  [INTEGER Si
Rentabilidad. DesRangoMtoRent  [VARCHAR(20)
MtoRentMin DECIMAL(16,2)
MtoRentMax DECIMAL(16,2)
0_RangoVInCii Rango de CodRangoVinCli SMALLINT Si
Vinculacion del DesRangoVinCli VARCHAR(20)
cliente. NumVinCliMin INTEGER
NumVinCliMax INTEGER
0_RazonClerre Motivo por el que CodRazonCierre SMALLINT Si
cerro la cuenta. DesRazonCierre VARCHAR(20)
D_Region Regio geografica. CodRegion SMALLINT Si
DesRegion VARCHAR(25)
D_Sector Sector del cliente.  |CodSector VARCHAR(6) Si
Un sectoresuna  |codJefeGrupo CHAR(6) Si
23:\?:: l:s?igdneada a DesSectorista VARCHAR(S0)
un funcionario de
negqocios.
D_Segmento Segmento actual del |CodSegmento CHAR(2) Si
cliente CodBanca CHAR(1) Si
DesSegmento VARCHAR(35)
D Seo Genero de la CodSexo VARCHAR(1) |Indicador de Sexo. Si

persona.

F : Femenino
M : Masculino
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Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas

DesSexo .

VARCHAR(15)

Descripcion del
Indicador de Sexo.

D_SituacionLab Situacion laboral de |CodSituacionlLab VARCHAR(3) Indicador de Situaciéon| Si
la persona. Laboral.
DEP : Dependiente
EST : Estudiante
IND : Independiente
JUB : Jubilado
NDI : No dio
informacion solicitada
SUC : Su Casa
DesSituacionLab VARCHAR(35) |Descripcion del
Indicador de Situacion
Laboral.
D_Subsegmento Sub-segmento del  |CodSubsegmento CHAR(3) Si
cliente. CodSegmento CHAR(2) Si
DesSubsegmento VARCHAR(60)
D_TipoCargoAbono Indica si la CodCargoAbono CHAR(1) Si
' transaccion fue un  |pesCargoAbono VARCHAR(15)
cargo o un abono.
!D_TipoClienteBCP Identifica la manera |CodTipoClienteBCP CHAR(2) Si
en que la persona se DesTipoClienteBCP  [VARCHAR(25)
volvio cliente del
Banco.
D_TipoDocumento Identifica el tipo de |CodTipoDocumento CHAR(1) Si
documentode la  |pesTipoDocumento  [VARCHAR(50)
persona.
D_Tipolngreso Identifica el tipo de |CodTipolngreso CHAR(1) Si
ingreso de la DesTipolngreso VARCHAR(20)
persona a la base de
datos.
D_TipoMonetario Identifica si la CodTipoMonetario CHAR(1) Si
transaccién fue DesTipoMonetario  |VARCHAR(15)
monetario o de
consulta.
D_TipoProducto Identifica si el CodTipoProducto CHAR(1) Si
producto es un DesTipoProducto VARCHAR(30)
pasivo, activo o
servicio.
D_TipoRenta Renta: CodRenta SMALLINT Si
Primera: Rentas  pesRenta VARCHAR(20)
producidas por el
arrendamiento,
subarrendamiento y
cesion de bienes.
Segunda: Rentas de
otros capitales.
Tercera: Rentas del
comercio, la
industria y otras
consideradas por la
ley.
Cuarta: Rentas del
trabajo
independiente.
Quinta: Rentas del
trabajo dependiente.
D_TipoSituaCasa Identifica el tipo de |CodSituaCasa CHAR(S) Si
propiedaddela  |pessituaCasa VARCHAR(20)
casa.
D_TipoTra Identifica el tipo de la|CodTipoTra CHAR(7) Si
fransaccion. CodTipoMonetario _ |CHAR(1) Si
CodCanal CHAR(1) Si
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Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas

CHAR(T)

i CodApIicativo
CodCargoAbono CHAR(1) Si
DesTipoTra VARCHAR(S0)

F_Cliente Informacion historica |CodMes INTEGER Si | Si
m9"§U3: sobre Ios  [CodPersonaCli INTEGER Si | si
principales .
indicadores del CodSubsegmentoMes [CHAR(3) Si
cliente. CodRangoVinCli SMALLINT Si

CodRangoMtoRent INTEGER Si
CodRangoMtoRentEsp INTEGER Si
CodSectorMes VARCHAR(6) Si
CodClaRieBCP CHAR(1) Si
FecClaRieBCP DATE Fecha de la
clasificacion BCP.
CodClaRieSBS CHAR(1) Si
FecClaRieSBS DATE Fecha de la
Clasificacion SBS.
CtdCtaOpeAct SMALLINT Cantidad de Cuentas
u Operaciones
Activas.
CtdCtaOpePas SMALLINT Cantidad de cuentas u
operaciones Pasivas.
CtdProAct SMALLINT Cantidad de
Productos Activos,
CtdProPas SMALLINT Cantidad de productos
pasivos.
MtoSaldoAct DECIMAL(16,2) |Suma de los saldos
de los productos
Activos.
MtoSaldoPas DECIMAL(16,2) [Suma de Saldos de
los productos Pasivos.
MtoRentabilidad DECIMAL(16,2) |Rentabilidad mensual
del cliente.
MtolngresosFin DECIMAL(16,2) [Ingresos Financieros
mensuales del
Cliente.
MtolngresosNoFin DECIMAL(16,2) |Ingresos no
Financieros
mensuales del
Cliente.
MtoEgresosFin DECIMAL(16,2) |Egresos Financieros
mensuales del
Cliente.
MtoEgresosNoFin DECIMAL(16,2) |Egresos no
Financieros
mensuales del
Cliente.
MtoRentabilidadEsp DECIMAL(16,2) |Rentabilidad esperada
o potencial del cliente.
MtoProvision DECIMAL(16,2) |Provision para el
cliente.
MtoDeudaSBS DECIMAL(16,2) |Deuda mensual
registrada en la SBS.
MtoDeudaBCP DECIMAL(16,2) |Deuda total en el
BCP.
NumFactorVinCli DECIMAL(16,2) |Factor de vinculacion
mensual del cliente.
CtdCliente INTEGER Campo auxiliar para
realizar conteos de
clientes.
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Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas

e Jestrpaion 2, Bo- g8 Dt S

F_CuentaOperacion Informacién histérica |CodCtaOpe BIGINT
sobre los CodMes INTEGER
indicadores de
cuentas y CodEstadoMes SMALLINT Si
operaciones. MtoSaldoPromedio DECIMAL(16,2) |Saldo Promedio

Mensual de la cuenta.
MtoSaldoVigente DECIMAL(16,2) |Saldo en estado
vigente del mes.
MtoSaldoVencido DECIMAL(16,2) |Saldo en estado
vencido del mes.
MtoSaldoJudicial DECIMAL(16,2) |Saldo en estado
Judicial del mes.
MtoSaldoFinMes DECIMAL(16,2) |Saldo final del mes.
CtdDepositos SMALLINT Cantidad de depositos
asociados a la cuenta
durante el mes
CtdRetiros SMALLINT Cantidad de retiros
asociados a la cuenta
durante el mes.
MtoDepositado DECIMAL(16,2) |Monto total
depositado por la
cuenta durante el
mes
MtoRetirado DECIMAL(16,2) |Monto total retirado
por la cuenta durante
el mes. -
MtolngresosFin DECIMAL(16,2) [Ingresos financieros
de la cuenta durante
el mes. B
MtoEgresosFin DECIMAL(16,2) [Costos financieros de
la cuenta durante el
mes.
MtolngresosNoFin DECIMAL(16,2) |Ingresos no
financieros de la
cuenta durante el
mes.
MtoEgresosNoFin DECIMAL(16,2) |Egresos no
financieros de la
cuenta durante el
mes.
MtoMargenPeriodo DECIMAL(16,2) |Margen de la cuenta
en el mes
NumFactorVin DECIMAL(16,2) [Factor de vinculacion
de la cuenta
fCt—dCtaOpe BIGINT Campo auxiliar para
realizar conteos de
cuentas.

F_Persona Informacion histérica |CodMes INTEGER Si | Si
sobre los CodPersona INTEGER Si | Si
Tereonse % [CodCiaRiesBSPerMes [CHAR(1) Si

MtoDeudaSBS DECIMAL(16,2) |Monto total de la
deuda registrada en la
SBS durante el mes.
CtdPersona INTEGER Campo auxiliar para |
realizar conteos de
personas.

F_RetencionCliente Informacion sobre  |FIgClientelnicia SMALLINT
los indicadores de  [FigClienteActivo SMALLINT
retencion del cliente. FigClienteTermina SMALLINT

CodPersonaCli INTEGER Si Su
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Facultad de Ing. Industrial y de Sistermas

o T[ﬂﬁ'ﬁ :
INTEGER
F_Transaccion Informacién sobre  |[CodMes INTEGER Si | Si
los indicadores de | oqpersonaCli INTEGER Si | Si
transacciones. CodCtaOpe BIGINT Si Si
CodTipoTra CHAR(7) Si | Si
CodRangoMonedaDet [CHAR(8) Si | Si
MtoTransaccion DECIMAL(16,2) |Monto
o | Transaccionado
CtdTransaccion BIGINT Cantidad de
transacciones
xD_AgenciaCli Agencia asociada al [CodAgenciaCli INTEGER Si
cliente. DesAgenciaCli VARCHAR(20)
XD_ClaRieSBSPer CodClaRieSBSPer CHAR(1) Si
DesClaRieSBSPer VARCHAR(20)
XD_ClaRieSBSPerMes CodClaRieSBSPerMes |CHAR(1) Si
DesClaRieSBSPerMes VARCHAR(20)
XD_DistritoPer CodDistritoPer CHAR(6) Si
DesDistritoPer VARCHAR(30)
XD_EstadoCuentaMes |Estado mensual de [CodEstadoMes SMALLINT Si
la cuenta. DesEstadoMes VARCHAR(20)
XD_MonedaCuenta CodMonedaCuenta SMALLINT Si
DesMonedaCuenta VARCHAR(50)
XD_RangoMtoRentEsp CodRangoMtoRentEsp INTEGER Si
DesRangoMtoRentEsp VARCHAR(20)
XD_SectorMes CodSectorMes VARCHAR(6) Si
DesSectoristaMes VARCHAR(50)
XD_SubsegmentoMes CodSubsegmentoMes |CHAR(3) Si
DesSubsegmentoMes |[DECIMAL(16,2)
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ANEXO B

DIAGRAMAS ENTIDAD-RELACION DEL MODELO CRM
PROPUESTO
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DIAGRAMAS ENTIDAD-RELACION DEL MODELO CRM
PROPUESTO

Dimension Cliente

Q) D_GerenteBanca
-CodGerenteBanca :
DesGer-enteBanca I
{QD_Banca
&> D_GerenteZona CodBanca I
CodGere_nteZona De;anw
| Codéerenteéar;ca (F . T

DesGerenteZona
; P
+
! € D_Segmento
4 D_JefeGrupo ' CodSegmento
CodJefeGrupo | CodBanca (FK)
= ODesSegmento

CodGerenteZona (FK

Des.JefeGrupo
P

&0 ) &> D_Subsegmento

——la 1 | CodSubsegmento

| CodSegmento (FK

| CodJefeGr::‘;;o (FK| DesSubsegmento

———— .
O xD_AgenciaCli QO D_MesClilnicia
CodAgenciaCh | CodMesClilnicia

sMesClilnicia
DesAgenciaCli De: 9]
OD_EstadoCliente OF _MesesCi

CodEstadoCliente : CodMesesCi
DesEstadoCliente = N

—

LohA A l\ A
& D_Cliente

CodPersonaClh

CodSubsegmento (F
CodMesesCli (FK)
CodMesClilnicia (FK)
CodPersona (FK)
CodAgenciaCli (FK)
CodSector (FK)
Feclnicio
CodEstadoCliente (F!
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Dimension Persona

|_CodCIz;l-'2|eSBSPer
| DesClaRieSBSPer
¥ T

O D_CategoriaEco

( ZD_ SituacionLab

 CodCategonaEco I [ codsituaciontab
DesCategoriaEco I | DesSituacionLab
o
QOD_TipoSituaCasa QOD_Profesion
CO_GFEW CodProfesion
DesSituaCasa DesProfesion
|
OD_Tipoingreso (__)D_Sexo
CodTlpoIngreso 909595‘?_
DesTipolngreso DesSexo

Hhdshhdia

@D Persona

Facultad de Ing. Industrial y de Sistemmas

ObD_NwelEdu QD_RangoEd_ag_
ICMNn_celEdu =
I DesNivelEdu DesRangoEdad
________ J
OD_PalsNac OD TlpoRenta
!]CodPa_lsNac CodRenta
DesPaisNac SocBenta

Q.D__,Esladoﬁml O XxD_DistritoPer

CodEstCivil CodDistritoPer

| DesEstCivil DesDistritoPer
|
|

[ | CodPersona

CodSltuaCasa (FK)

| CodRangoEdad (FK)
CodTipoClienteBCP (FK)

| CodClaRieSBSPer (FK)
ApellidoPaterno
ApellidoMatemo
PrnmerNombre
SegundoNombre
NumeroDocumento
Feclngreso

‘ CodTipolngreso (FK)
CodTipoDocumento (FK)

| CodEstCivil (FK)

| CodSituacionLab (FK)
CodNivelEdu (FK)

| CodSexo (FK)

| CodPaisNac (FK)
CodCategonaEco (FK)
CodProfesion (FK)
NbrFantasia
FecNacimiento
FecConstitucion
FecUltMod
FecCaducidadEmp
NumRuc

| DigitoRUC

| NbrComercial

CtdDependientes

CodDistritoPer (FK)

DesDomicilio1

DesDomicilio2

MtolngBrutoMes

MtoOtrolingMes

[ CodRenta (FK)

Analisis y Disefio de los componentes de Inteligencia de Negocios de una solucion CRM 2
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Dimension Producto

O D_FamiliaProducto
CodFamiliaProducto |

| DesFamiliaProducto
YIRS

€ D_Producto
CodProducto

CodTipoProducto (FK)
CodFamiliaProducto (FK
DesProducto

—— _

4 D_CtaOpe
CodCtaOpe

CodEstado (FK)
CodPersonaCli (FK)
NumeroCtaOpe
CodProducto (FK)
CodMonedaCuenta (FK
FecApertura
MtoApertura

MtoCierre
CodRazonCierre (FK)
FecCierre

Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas

O D_RazonCierre
CodRazonCierre |

DesRazonCierre

) XD_MonedaCuenta
CodMonedaCuenta
DesMonedaCuenta

I

O D_EstadoCuenta
CodEstado
DesEstado

I
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Dimensién Tiempo

{D_Anio
CodAnio

& D_Mes
CodMes P

CodAnio (FK)
DesMes

Dimensidn Transaccion

(O D_MonedaTran
CodMonedaTran |

DesMonedaTran
& D_Canal {D_Aplicativo

[ CodCanal | CodAplicativo
DesCanal DesAplicativo

& D_RangoMoneda
CodRangoMoneda

CodMonedaTran (FK)
DesRangoMoneda
MtoRangolni
MtoRangoFin

&»D_TipoTra
4 D_RangoMonedaDet
- CodTipoTra
CodRangoMonedaDet [ " > o
. CodTipoMonetario (FK)
CodRangoMoneda (FK) CodCanal (FK)
DesRangoMpneda Det CodAplicativo (FK)
MtoRangolniDet CodCargoAbono (FK)
MtoRangoFinDet DesTipoTra
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Indicadores de Acciones Comerciales

4 D_Cliente 4> D_CtaOpe
CodPersonaCli " CodCtaOpe
CodSubsegmento (FK I CodEstado (FK) 1
CodMesesCli (FK) CodPersonaCli (FK)
CodMesClilnicia (FK) NumeroCtaOpe
CodPersopa (EK) f— CodProducto (FK)
CodAgenciaCli (FK) CodMonedaCuenta (FK!
Congc;tor (FK) FecApertura
Feclnicio MtoApertura
CodEstadoCliente (FK]| MtoCierre

CodRazonCierre (FK)
FecCierre
e —————

& D_Dia
CodDia
—— 4> D_EstadoAccion
CodMes (FK) :
FIgFeriado CodEstadoAccion
DesEstadoAccion
4pD_TipoAccion

| CodTipoAccion
| DesTipoAccion

(PF_Accion

| CodPersonaCli (FK)
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Indicadores de Cliente &D_Cliente
@ D_Mes CodPersonaCli
CodMes CodSubsegrpento (FK)
. CodMesesCli (FK)

CodAnio (FK) CodMesClilnicia (FK)

DesMes CodPersona (FK)

- CodAgenciaCli (FK)
CodSector (FK)
Feclnicio

CodEstadoCliente (F K}

@ D_ClaRIESBS $ D_ClaRieBCP &> XD_SectorMes 4 XD_SubsegmentoMes
CodClaRleBﬂ CodSectorMes | CodSubsegmentoMes
SRSAPRESER OWCRRERTR DesSectoristaMes ’.BesSubsegmentoMes
(JF_Cliente
[CoaMes (Fl)
- CodPersonaCli (FK)

| CODMARCAPRO (FK) _
{ CODMARCATRA (FK) -

| CodSubsegmentoMes (FK)
i CodRangoVinCHi (FK)

| CodRengoMioRent (FK) |
CodRangoWoRemEsp(FKa
| CodSectorMes (FK)
| CodClaRieBCP (FK)
'FécClaRieBCP

i CodClaRieSBS (FK)
 FecClaRieSBS
 CtdCtaOpeAct
 C1dCtaOpePas

| CtdProAct

ichmP'as

MtoSa!doPas """
MoRemabahdad
_MolngresosFm

- MioingresosNoFin

| MtoEgresesFin
 MtoEgresosNoFin
MtoRentabilidadEsp
IMtoPrwsvon HEe
. MtoDeudaSBS

{ MloDeudaBCP
NumFactoNinCli !
CwChente . G
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Indicadores de Contacto

4 D_Persona
CodPersona I

CodSituaCasa (FK)
CodRangoEdad (FK)
CodTipoClienteBCP (FK)
CodClaRieSBSPer (FK)
ApellidoPaterno
ApellidoMaterno
PrimerNombre
SegundoNombre
NumeroDocumento
Feclngreso
CodTipolngreso (FK)
CodTipoDocumento (FK)
CodEstCivil (FK)
CodSituacionLab (FK)
CodNivelEdu (FK)
CodSexo (FK)
CodPaisNac (FK)
CodCategoriaEco (FK)
CodProfesion (FK)
NbrFantasia
FecNacimiento
FecConstitucion |
FecUItMod
FecCaducidadEmp
NumRuc
DigitoRUC
NbrComercial
CtdDependientes
CodDistritoPer (FK)
DesDomicilio1
DesDomicilio2
MtolngBrutoMes
MtoOtrolngMes
CodRenta (FK)
e ————— ———

Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas

@ D_Campani
| CodCampania
CodMeslnicioCmp (FK)
DesCampania
@ D_CtaOpe Feclnicio
| CodCtaOpe FecFin
r ~ RatioEfectividad
CodEstado (FK) CtdContactos
CodPersonaCli (FK) B e
NumeroCtaOpe
CodProducto (FK)
CodMonedaCuenta (FK 4 D_EstadoCon
FecApertura CodEstadoCon
MtoApertura
| MtoCierre DesEstadoCon
CodRazonCierre (FK)
FecCierre
4 D_TipoCon
& D_Agencia CodTipoCon
| CodAgencia DesTipoCon

CodRegion (FK)
| | CodDistritoAge (FK)
| DesAgencia

|
@ D_Dia
| CodDia

CodMes (FK)
| FigFeriado
|

V AM
(¥ 0 / AN
ﬂF_Contacto B

' CodPersona (FK)

CodAgencia (FK)
E(:t:&zll"ermmt:ﬁ (FK)

{ CodTipoCon (FK)
 CodCanal (FK)
CodCampania (FK}
 CodResultadoCon (FK
 CodCtaOpe (FK)
 CodEstadaCon (FK)

€p D_ResultadoCon
CodResultadoCon
DesResultadoCon
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Indicadores de Productos

D_CtaOpe
CodCtaOpe

CodEstado (FK)
CodPersonaCli (FK)
NumeroCtaOpe
CodProducto (FK)
CodMonedaCuenta (F
FecApertura
MtoApertura
MtoCierre
CodRazonCierre (FK)
FecCierre

F CuentaOperacion

MtoEgrescsNoFin
MtoMargenPeriodo
‘NumFactorVin

| CtdCtaOpe
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Indicadores de Persona

@ D_Persona
CodPersona

CodSituaCasa (FK)
CodRangoEdad (FK)
CodTipoClienteBCP (FK)
CodClaRieSBSPer (FK)
ApellidoPaterno
ApellidoMaterno
PrimerNombre
SegundoNombre
NumeroDocumento
Feclngreso
CodTipolngreso (FK)
CodTipoDocumento (FK)
CodEstCivil (FK)
CodSituacionLab (FK)
CodNivelEdu (FK)
CodSexo (FK)
CodPaisNac (FK)
CodCategoriakco (FK)
@D M CodProfesion (FK)
yUMes NbrFantasia
CodMes ! FecNacimiento
i ' FecConstitucion
CodAnio (FK) | FecUItMod
DesMes FecCaducidadEmp
N S NumRuc
DigitoRUC
NbrComercial
CtdDependientes
CodDistritoPer (FK)
DesDomicilio1
DesDomicilio2
MtolngBrutoMes
MtoOtrolngMes
CodRenta (FK)

[}

BF Persona

[ CodMes (FK}
[ CodPersona {FK)

| CodClaRxeSBSPerMes (FK)

| MtoDeudaSBS
Cthersona
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Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas

Indicadores Transaccionales

4 D_TipoTra
CodTipoTra

CodTipoMonetario
CodCanal
CodAplicativo
CodCargoAbono
DesTipoTra

& D_Mes

@Mes

CodAnio
| DesMes

(CJF_Transaccion

4»D_CtaOpe
CodCtaOpe

I CodEstado
CodPersonaCli
NumeroCtaOpe
CodProducto
CodMonedaCuenta
FecApertura
MtoApertura
MtoCierre
CodRazonCierre
FecCierre
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ANEXO C

SCRIPT DE CREACION DE LA BASE DE DATOS EN DB2 UDB
V.7.2
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SCRIPT DE CREACION DE LA BASE DE DATOS EN
DB2 UNIVERSAL DATABASE

Definicion de Tablas:

CREATE TABLE D_MARCATRA (
CODMARCATRA VARCHAR(15) NOT NULL,
PRIMARY KEY (CODMARCATRA)

CREATE TABLE D_MARCAPRO (
CODMARCAPRO CHAR(6) NOT NULL,
DESMARCAPRO VARCHAR(18),
PRIMARY KEY (CODMARCAPRO)

CREATE TABLE D_GerenteBanca (
CodGerenteBanca  CHAR(6) NOT NULL,
DesGerenteBanca VARCHAR(25),
PRIMARY KEY (CodGerenteBanca)

CREATE TABLE D_GerenteZona (
CodGerenteZona CHAR(6) NOT NULL,
CodGerenteBanca  CHAR(6),
DesGerenteZona VARCHAR(50) NOT NULL,
PRIMARY KEY (CodGerenteZona)

CREATE TABLE D_JefeGrupo (
CodJefeGrupo CHAR(6) NOT NULL,
CodGerenteZona CHAR(6),
DesJefeGrupo VARCHAR(50) NOT NULL,
PRIMARY KEY (CodJefeGrupo)

CREATE TABLE D_Sector (
CodSector VARCHAR(6) NOT NULL,
CodJefeGrupo CHAR(6) NOT NULL,
DesSectorista ~ VARCHAR(50) NOT NULL,
PRIMARY KEY (CodSector)

CREATE TABLE D_TipoSituaCasa (
CodSituaCasa CHAR(5) NOT NULL,
DesSituaCasa VARCHAR(20),
PRIMARY KEY (CodSituaCasa)

)

CREATE TABLE D_TipoRenta (
CodRenta SMALLINT NOT NULL,
DesRenta VARCHAR(20),
PRIMARY KEY (CodRenta)

)

CREATE TABLE D_MesesCli (
CodMesesCli SMALLINT NOT NULL,
PRIMARY KEY (CodMesesCli)

).

Andlisis y Disefio de los componentes de Inteligencia de Negocios de una solucion CRM 1



Universidad Nacional de Ingenieria

CREATE TABLE D_RangoMtoRent (
CodRangoMtoRent  INTEGER NOT NULL,
DesRangoMtoRent  VARCHAR(20),
MtoRentMin DECIMAL(16,2),
MtoRentMax DECIMAL(16,2),
PRIMARY KEY (CodRangoMtoRent)

CREATE TABLE XD_RangoMtoRentEsp (
CodRangoMtoRentEsp INTEGER NOT NULL,
DesRangoMtoRentEsp VARCHAR(20),
PRIMARY KEY (CodRangoMtoRentEsp)

CREATE TABLE D_Moneda (
CodMoneda SMALLINT NOT NULL,
DesMoneda VARCHAR(50),
PRIMARY KEY (CodMoneda)

CREATE TABLE XD_MonedaCuenta (
CodMonedaCuenta SMALLINT NOT NULL,
DesMonedaCuenta = VARCHAR(S0),
PRIMARY KEY (CodMonedaCuenta)

CREATE TABLE D_RangoEdad (
CodRangoEdad SMALLINT NOT NULL,
DesRangoEdad VARCHAR(30),
PRIMARY KEY (CodRangoEdad)

CREATE TABLE D_ClaRieSBS (
CodClaRieSBS CHAR(1) NOT NULL,
DesClaRieSBS VARCHAR(20),
PRIMARY KEY (CodClaRieSBS)

).

CREATE TABLE D_Banca (
CodBanca CHAR(1) NOT NULL,
DesBanca VARCHAR(30) NOT NULL,
PRIMARY KEY (CodBanca)

CREATE TABLE D_Segmento (
CodSegmento CHAR(2) NOT NULL,
CodBanca CHAR(1) NOT NULL,
DesSegmento VARCHAR(35),
PRIMARY KEY (CodSegmento)

):

CREATE TABLE D_DepartamentoAge (
CodDepartamentoAge CHAR(6) NOT NULL,
DesDepartamentoAge VARCHAR(25),
PRIMARY KEY (CodDepartamentoAge)

CREATE TABLE D_ProvinciaAge (
CodProvinciaAge  CHAR(6) NOT NULL,
CodDepartamentoAge CHAR(6) NOT NULL,
DesProvinciaAge  VARCHAR(25),
PRIMARY KEY (CodProvinciaAge)

Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas
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CREATE TABLE D_DistritoAge (
CodDistritoAge CHAR(6) NOT NULL,
CodProvinciaAge  CHAR(6) NOT NULL,
DesDistritoAge VARCHAR(30),
PRIMARY KEY (CodDistritoAge)

CREATE TABLE D_Region (
CodRegion SMALLINT NOT NULL,
DesRegion VARCHAR(2S5),
PRIMARY KEY (CodRegion)

CREATE TABLE D_Agencia (

CodAgencia INTEGER NOT NULL,
CodRegion SMALLINT,
CodDistritoAge CHAR(6),
DesAgencia VARCHAR(50),

PRIMARY KEY (CodAgencia)
).

CREATE TABLE D_ClaRieBCP (
CodClaRieBCP CHAR(1) NOT NULL,
DesClaRieBCP VARCHAR(40),
PRIMARY KEY (CodClaRieBCP)

);

CREATE TABLE D_Profesion (
CodProfesion CHAR(3) NOT NULL,
DesProfesion VARCHAR(40),
PRIMARY KEY (CodProfesion)

CREATE TABLE D_CategoriaEco (
CodCategoriaEco = VARCHAR(4) NOT NULL,
DesCategoriakco = VARCHAR(50),
PRIMARY KEY (CodCategoriaEco)

CREATE TABLE D_PaisNac (
CodPaisNac VARCHAR(3) NOT NULL,
DesPaisNac VARCHAR(40),
PRIMARY KEY (CodPaisNac)

CREATE TABLE D_Sexo (
CodSexo VARCHAR(1) NOT NULL,
DesSexo VARCHAR(15),
PRIMARY KEY (CodSexo)

CREATE TABLE D_EstadoCivil
CodEstCivil VARCHAR(3) NOT NULL,
DesEstCivil VARCHAR(40),
PRIMARY KEY (CodEstCivil)

CREATE TABLE D_NivelEdu (
CodNivelEdu VARCHAR(3) NOT NULL,
DesNivelEdu VARCHAR(45),
PRIMARY KEY (CodNivelEdu)

Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas
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CREATE TABLE D_SituacionLab (
CodSituacionLab  VARCHAR(3) NOT NULL
DesSituacionLab VARCHAR(35),
PRIMARY KEY (CodSituacionLab)

CREATE TABLE D_TipoMonetario (
CodTipoMonetario CHAR(1) NOT NULL,
DesTipoMonetario VARCHAR(15),
PRIMARY KEY (CodTipoMonetario)

CREATE TABLE D_Canal (
CodCanal CHAR(1) NOT NULL,
DesCanal VARCHAR(25),
PRIMARY KEY (CodCanal)

CREATE TABLE D_Aplicativo (
CodAplicativo ~ CHAR(1) NOT NULL,
DesAplicativo ~ VARCHAR(20),
PRIMARY KEY (CodAplicativo)

).
CREATE TABLE D_TipoCargoAbono (
CodCargoAbono CHAR(1) NOT NULL,

DesCargoAbono VARCHAR(15),
PRIMARY KEY (CodCargoAbono)

)
CREATE TABLE D_TipoTra (

CodTipoTra CHAR(7) NOT NULL,
CodTipoMonetario CHAR(1),
CodCanal CHAR(1),

CodAplicativo CHAR(1),
CodCargoAbono CHAR(1),
DesTipoTra VARCHAR(50),
PRIMARY KEY (CodTipoTra)

)

CREATE TABLE D_FamiliaProducto (
CodFamiliaProducto CHAR(3) NOT NULL,
DesFamiliaProducto VARCHAR(50),
PRIMARY KEY (CodFamiliaProducto)

)

CREATE TABLE XD_SubsegmentoMes (
CodSubsegmentoMes CHAR(3) NOT NULL,
DesSubsegmentoMes DECIMAL(16,2),
PRIMARY KEY (CodSubsegmentoMes)

CREATE TABLE D_RangoVinCli (
CodRangoVinCli SMALLINT NOT NULL,
DesRangoVinCli VARCHAR(20),
NumVinCliMin INTEGER,
NumVinCliMax INTEGER,

PRIMARY KEY (CodRangoVinCli)

CREATE TABLE XD_SectorMes (
CodSectorMes VARCHAR(6) NOT NULL,
DesSectoristaMes VARCHAR(50) NOT NULL,
PRIMARY KEY (CodSectorMes)

Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas
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) ,
CREATE TABLE D_Anio (
CodAnio SMALLINT NOT NULL
PRIMARY KEY (CodAnio)

CREATE TABLE D_Mes (

CodMes INTEGER NOT NULL
CodAnio SMALLINT,
DesMes VARCHAR(20),

PRIMARY KEY (CodMes)

CREATE TABLE D_Subsegmento (
CodSubsegmento CHAR(3) NOT NULL,
CodSegmento CHAR(2),
DesSubsegmento VARCHAR(60),
PRIMARY KEY (CodSubsegmento)

CREATE TABLE D_MesClilnicia (
CodMesClilnicia  INTEGER NOT NULL
DesMesClilnicia  VARCHAR(20),
PRIMARY KEY (CodMesClilnicia)

CREATE TABLE D_TipoClienteBCP (
CodTipoClienteBCP CHAR(2) NOT NULL,
DesTipoClienteBCP VARCHAR(25),
PRIMARY KEY (CodTipoClienteBCP)

CREATE TABLE XD_ClaRieSBSPer (
CodClaRieSBSPer  CHAR(1) NOT NULL,
DesClaRieSBSPer = VARCHAR(20),
PRIMARY KEY (CodClaRieSBSPer)

CREATE TABLE XD_DistritoPer (
CodDistritoPer ~ CHAR(6) NOT NULL,
DesDistrtoPer ~ VARCHAR(30),
PRIMARY KEY (CodDistritoPer)

)

CREATE TABLE D_Tipolngreso (
CodTipoingreso CHAR(1) NOT NULL,
DesTipolngreso VARCHAR(20),
PRIMARY KEY (CodTipolngreso)

)

CREATE TABLE D_TipoDocumento (
CodTipoDocumento CHAR(1) NOT NULL,
DesTipoDocumento VARCHAR(S0),
PRIMARY KEY (CodTipoDocumento)

)

CREATE TABLE D_Persona (
CodPersona INTEGER NOT NULL,
CodSituaCasa CHAR(5),
CodRangoEdad SMALLINT,
CodTipoClienteBCP CHAR(2),
CodClaRieSBSPer CHAR(1),

Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas
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ApellidoPaterno  VARCHAR(25),
ApellidoMatemo  VARCHAR(25),
PrimerNombre VARCHAR(25),
SegundoNombre VARCHAR(25),
NumeroDocumento  CHAR(13),
Feclngreso DATE,
CodTipolngreso CHAR(1),
CodTipoDocumento CHAR(1),
CodEstCivil VARCHAR(3),
CodSituacionLab VARCHAR(3),
CodNivelEdu VARCHAR(3),
CodSexo VARCHAR(1),
CodPaisNac VARCHAR(3),
CodCategoriaEco = VARCHAR(4),
CodProfesion CHAR(3),

NbrFantasia VARCHAR(40),

FecNacimiento DATE,
FecConstitucion = DATE,
FecUltMod DATE,
FecCaducidadEmp  DATE,
NumRuc CHAR(10),
DigitoRUC CHAR(1),
NbrComercial VARCHAR(60),
CtdDependientes  INTEGER,

CodDistritoPer ~ CHAR(6),

DesDomicilio1
DesDomicilio2

VARCHAR(100),
VARCHAR(100),

MtolngBrutoMes DECIMAL(16,2),
MtoOtrolngMes DECIMAL(16,2),
CodRenta SMALLINT,

PRIMARY KEY (CodPersona)
).

CREATE TABLE xD_AgenciaCli (

CodAgenciaCli INTEGER NOT NULL,

DesAgenciaCli VARCHAR(20),
PRIMARY KEY (CodAgenciaCli)

)
CREATE TABLE D_EstadoCliente (

CodEstadoCliente  SMALLINT NOT NULL,

DesEstadoCliente VARCHAR(20),
PRIMARY KEY (CodEstadoCliente)

).
CREATE TABLE D_Cliente (

CodPersonaCli INTEGER NOT NULL,
CodSubsegmento CHAR(3),
CodMesesCli SMALLINT,
CodMesClilnicia INTEGER,
CodPersona INTEGER,
CodAgenciaCli INTEGER,

CodSector VARCHAR(6),

Fecinicio DATE,

CodEstadoCliente SMALLINT,
PRIMARY KEY (CodPersonacCli)

CREATE TABLE F_Cliente (

CodMes INTEGER NOT NULL,

CodPersonaCli

INTEGER NOT NULL,

CODMARCAPRO CHAR(6) NOT NULL,
CODMARCATRA VARCHAR(15) NOT NULL,
CodSubsegmentoMes CHAR(3),

CodRangoVinCli SMALLINT,
CodRangoMtoRent  INTEGER,
CodRangoMtoRentEsp INTEGER,

CodSectorMes VARCHAR(6),

CodClaRieBCP CHAR(1),

FecClaRieBCP DATE,

Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas
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CodClaRieSBS CHAR(1),
FecClaRieSBS DATE,
CtdCtaOpeAct SMALLINT,
CtdCtaOpePas SMALLINT,
CtdProAct SMALLINT,
CtdProPas SMALLINT,
MtoSaldoAct DECIMAL(16,2),
MtoSaldoPas DECIMAL(16,2),
MtoRentabilidad DECIMAL(16,2),
MtolngresosFin DECIMAL(16,2),
MtolngresosNoFin  DECIMAL(16,2),
MtoEgresosFin DECIMAL(16,2),
MtoEgresosNoFin  DECIMAL(16,2),
MtoRentabilidadEsp DECIMAL(16,2),
MtoProvision DECIMAL(16,2),
MtoDeudaSBS DECIMAL(16,2),
MtoDeudaBCP DECIMAL(16,2),
NumFactorVinCli  DECIMAL(16,2),
CtdCliente INTEGER,
PRIMARY KEY (CodMes, CodPersonaCli)

CREATE TABLE XD_EstadoCuentaMes (
CodEstadoMes SMALLINT NOT NULL,
DesEstadoMes VARCHAR(20),
PRIMARY KEY (CodEstadoMes)

CREATE TABLE D_EstadoCuenta (
CodEstado SMALLINT NOT NULL,
DesEstado VARCHAR(20),
PRIMARY KEY (CodEstado)

CREATE TABLE D_TipoProducto (
CodTipoProducto  CHAR(1) NOT NULL,
DesTipoProducto = VARCHAR(30),
PRIMARY KEY (CodTtpoProducto)

CREATE TABLE D_Producto (
CodProducto SMALLINT NOT NULL,
CodTipoProducto  CHAR(1),
CodFamiliaProducto CHAR(3),
DesProducto VARCHAR(40),
PRIMARY KEY (CodProducto)

CREATE TABLE D_RazonCierre (
CodRazonCierre SMALLINT NOT NULL,
DesRazonCierre VARCHAR(20),
PRIMARY KEY (CodRazonCierre)

CREATE TABLE D_CtaOpe (

CodCtaOpe BIGINT NOT NULL,
CodEstado SMALLINT,
CodPersonaCli INTEGER,

NumeroCtaOpe CHAR(25),
CodProducto SMALLINT,
CodMonedaCuenta SMALLINT,
FecApertura DATE,
MtoApertura NUMERIC(16,2),
MtoCierre NUMERIC(16,2),
CodRazonCierre SMALLINT,

Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas
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FecCierre DATE,
PRIMARY KEY (CodCtaOpe)

CREATE TABLE F_CuentaOperacion (
CodCtaOpe BIGINT NOT NULL,
CodMes INTEGER NOT NULL,
CodEstadoMes SMALLINT,
MtoSaldoPromedio DECIMAL(16,2),
MtoSaldoVigente  DECIMAL(16,2),
MtoSaldoVencido DECIMAL(16,2),
MtoSaldoJudicial DECIMAL(16,2),
MtoSaldoFinMes DECIMAL(16,2),
CtdDepositos SMALLINT,
CtdRetiros SMALLINT,
MtoDepositado DECIMAL(16,2),
MtoRetirado DECIMAL(16,2),
MtolngresosFin DECIMAL(16,2),
MtoEgresosFin DECIMAL(16,2),
MtolngresosNoFin  DECIMAL(16,2),
MtoEgresosNoFin DECIMAL(16,2),
MtoMargenPeriodo DECIMAL(16,2),
NumFactorVin DECIMAL(16,2),
CtdCtaOpe BIGINT,

PRIMARY KEY (CodCtaOpe, CodMes)

CREATE TABLE D_MonedaTran (
CodMonedaTran CHAR(4) NOT NULL,
DesMonedaTran CHAR(15),
PRIMARY KEY (CodMonedaTran)

CREATE TABLE D_RangoMoneda (
CodRangoMoneda CHAR(8) NOT NULL,
CodMonedaTran CHAR(4),
DesRangoMoneda VARCHAR(30),
MtoRangolni DECIMAL(16,2),
MtoRangoFin DECIMAL(16,2),
PRIMARY KEY (CodRangoMoneda)

CREATE TABLE D_RangoMonedaDet (
CodRangoMonedaDet CHAR(8) NOT NULL,
CodRangoMoneda CHAR(8),
DesRangoMonedaDet VARCHAR(30),
MtoRangolniDet DECIMAL(16,2),
MtoRangoFinDet DECIMAL(16,2),
PRIMARY KEY (CodRangoMonedaDet)

CREATE TABLE F_Transaccion (

CodMes INTEGER NOT NULL,
CodPersonaCli INTEGER NOT NULL,
CodCtaOpe BIGINT NOT NULL,
CodTipoTra CHAR(7) NOT NULL,

CodRangoMonedaDet CHAR(8) NOT NULL,

MtoTransaccion DECIMAL(16,2),

CtdTransaccion BIGINT,

PRIMARY KEY (CodMes, CodPersonaCli, CodCtaOpe, CodTipoTra,
CodRangoMonedaDet)

).

CREATE TABLE XD_ClaRieSBSPerMes (
CodClaRieSBSPerMes CHAR(1) NOT NULL,
DesClaRieSBSPerMes VARCHAR(20),

Andlisis y Disefno de los componentes de Inteligencia de Negocios de una solucion CRM 8



jversidad Nacional de |, jeri,
Universt ngenieria Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas

PRIMARY KEY (CodClaRieSBSPerMes)
)
CREATE TABLE F_Persona (
CodMes INTEGER NOT NULL,
CodPersona INTEGER NOT NULL,
CodClaRieSBSPerMes CHAR(1),
MtoDeudaSBS DECIMAL(16,2),

CtdPersona INTEGER,
PRIMARY KEY (CodMes, CodPersona)

CREATE TABLE F_RetencionCliente (
CodMes INTEGER NOT NULL,
CodPersonaCli INTEGER NOT NULL,
FigClientelnicia SMALLINT,
FigClienteActivo SMALLINT,
FigClienteTermina SMALLINT,
PRIMARY KEY (CodMes, CodPersonacCli)

CREATE TABLE F_CLIENTEPARETO (
CodPersonaCli INTEGER NOT NULL,
MTORENTABILIDADPRO DECIMAL(16,2),
MTORENTABILIDADACU DECIMAL(16,2),
PRIMARY KEY (CodPersonaCli)

Definicion de Vistas:

CREATE VIEW D_SectorMes (CodSectorMes, CodJefeGrupoMes, DesSectoristaMes) AS

SELECT a.CodSector, a.CodJefeGrupo, a.DesSectorista
FROM D_Sector a;

CREATE VIEW D_JefeGrupoMes (CodJefeGrupoMes, CodGerenteZonaMes, DesJefeGrupoMes) AS
SELECT a.CodJefeGrupo, a.CodGerenteZona, a.DesJefeGrupo
FROM D_JefeGrupo a;

CREATE VIEW D_GerenteZonaMes (CodGerenteZonaMes, CodGerenteBancaMes, DesGerenteZonaMes) AS
SELECT a.CodGerenteZona, a.CodGerenteBanca, a.DesGerenteZona
FROM D_GerenteZona a;

CREATE VIEW D_GerenteBancaMes (CodGerenteBancaMes, DesGerenteBancaMes) AS
SELECT a.CodGerenteBanca, a.DesGerenteBanca
FROM D_GerenteBanca a;

CREATE VIEW D_RangoMtoRentEsp (CodRangoMtoRentEsp, DesRangoMtoRentEsp) AS
SELECT a.CodRangoMtoRent, a.DesRangoMtoRent
FROM D_RangoMtoRent a;

CREATE VIEW D_MonedaCuenta (CodMonedaCuenta, DesMonedaCuenta) AS
SELECT a.CodMoneda, a.DesMoneda
FROM D_Moneda a;

CREATE VIEW D_ClaRieSBSPerMes (CodClaRieSBSPerMes, DesClaRieSBSPerMes) AS
SELECT a.CodClaRieSBS, a.DesClaRieSBS
FROM D_ClaRieSBS a;

CREATE VIEW D_ClaRieSBSPer (CodClaRieSBSPer, DesClaRieSBSPer) AS
SELECT a.CodClaRieSBS, a.DesClaRieSBS
FROMD_CIlaRieSBS a;

CREATE VIEW D_SegmentoMes (CodSegmentoMes, DesSegmentoMes, CodBancaMes) AS
SELECT a.CodSegmento, a.DesSegmento, a.CodBanca
FROM D_Segmento a;

CREATE VIEW D_BancaMes (CodBancaMes, DesBancaMes) AS
SELECT a.CodBanca, a.DesBanca
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FROM D_Banca a;

CREATE VIEW D_DistritoPer (CodDistritoPer, DesDistritoPer, CodProvinciaPer) AS
SELECT a.CodDistritoAge, a.DesDistritoAge, a.CodProvinciaAge
FROM D_DistritoAge a;

CREATE VIEW D_ProvinciaPer (CodProvinciaPer, CodDepartamentoPer, DesProvinciaPer) AS
SELECT a.CodProvinciaAge, a.CodDepartamentoAge, a.DesProvinciaAge
FROM D_ProvinciaAge a;

CREATE VIEW D_DepartamentoPer (CodDepartamentoPer, DesDepartamentoPer) AS
SELECT a.CodDepartamentoAge, a.DesDepartamentoAge
FROM D_DepartamentoAge a;

CREATE VIEW D_AgenciaMes (CodAgenciaMes, DesAgenciaMes) AS
SELECT a.CodAgencia, a.DesAgencia
FROM D_Agencia a;

CREATE VIEW D_AgenciaCli (CodAgenciaCli, DesAgenciaCli) AS
SELECT a.CodAgencia, a.DesAgencia
FROM D_Agencia a;

CREATE VIEW D_EstadoCuentaMes (CodEstadoMes, DesEstadoMes) AS
SELECT a.CodEstado, a.DesEstado
FROM D_EstadoCuenta a;

CREATE VIEW D_SubSegmentoMes (CodSubsegmentoMes, CodSegmentoMes, DesSubsegmentoMes) AS
SELECT a.CodSubsegmento, a.CodSegmento, a.DesSubsegmento
FROM D_Subsegmento a;

Definicion de Llaves Foraneas:

ALTER TABLE D_GerenteZona
ADD FOREIGN KEY (CodGerenteBanca)
REFERENCES D_GerenteBanca;

ALTER TABLE D_JefeGrupo
ADD FOREIGN KEY (CodGerenteZona)
REFERENCES D_GerenteZona;
ALTER TABLE D_Sector
ADD FOREIGN KEY (CodJefeGrupo)
REFERENCES D_JefeGrupo;

ALTER TABLE D_Segmento
ADD FOREIGN KEY (CodBanca)
REFERENCES D_Banca;

ALTER TABLE D_ProvinciaAge
ADD FOREIGN KEY (CodDepartamentoAge)
REFERENCES D_DepartamentoAge;

ALTER TABLE D_DistritoAge
ADD FOREIGN KEY (CodProvinciaAge)
REFERENCES D_ProvinciaAge;

ALTER TABLE D_Agencia
ADD FOREIGN KEY (CodRegion)
REFERENCES D_Region;

ALTER TABLE D_Agencia
ADD FOREIGN KEY (CodDistritoAge)
REFERENCES D_DistritoAge;

ALTER TABLE D_TipoTra
ADD FOREIGN KEY (CodTipoMonetario)
REFERENCES D_TipoMonetario;

ALTER TABLE D_TipoTra
ADD FOREIGN KEY (CodCanal)
REFERENCES D_Canal,
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ALTER TABLE D_TipoTra
ADD FOREIGN KEY (CodAplicativo)
REFERENCES D_Aplicativo;

ALTER TABLE D_TipoTra
ADD FOREIGN KEY (CodCargoAbono)

REFERENCES D_TipoCargoAbono;

ALTER TABLE D_Mes
ADD FOREIGN KEY (CodAnio)
REFERENCES D_Anio;

ALTER TABLE D_Subsegmento
ADD FOREIGN KEY (CodSegmento)
REFERENCES D_Segmento;

ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodSituaCasa)
REFERENCES D_TipoSituaCasa;

ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodRenta)
REFERENCES D_TipoRenta;

ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodRangoEdad)
REFERENCES D_RangoEdad,

ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodTipoClienteBCP)
REFERENCES D_TipoClienteBCP;

ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodClaRieSBSPer)
REFERENCES XD_ClaRieSBSPer,

ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodDistritoPer)
REFERENCES XD_DistritoPer;

ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodTipolngreso)
REFERENCES D_Tipolngreso;

ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodTipoDocumento)
REFERENCES D_TipoDocumento;

ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodEstCivil)
REFERENCES D_EstadoCivil;

ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodSituacionLab)
REFERENCES D_SituacionLab;

ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodNiveiEdu)
REFERENCES D_NivelEdu;

ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodSexo)
REFERENCES D_Sexo;

ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodPaisNac)
REFERENCES D_PaisNac;

ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodCategoriaEco)
REFERENCES D_CategoriaEco;

Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas
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ALTER TABLE D_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodProfesion)
REFERENCES D_Profesion;

ALTER TABLE D_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodSubsegmento)
REFERENCES D_Subsegmento;

ALTER TABLE D_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodMesesCli)
REFERENCES D_MesesCli;

ALTER TABLE D_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodMesClilnicia)
REFERENCES D_MesClilnicia;

ALTER TABLE D_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodPersona)
REFERENCES D_Persona;

ALTER TABLE D_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodAgenciaCli)
REFERENCES xD_AgenciaCli;

ALTER TABLE D_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodSector)
REFERENCES D_Sector;

ALTER TABLE D_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodEstadoCliente)
REFERENCES D_EstadoCliente,

ALTER TABLE F_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CODMARCAPRO)
REFERENCES D_MARCAPRO;

ALTER TABLE F_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CODMARCATRA)
REFERENCES D_MARCATRA;

ALTER TABLE F_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodSubsegmentoMes)
REFERENCES XD_SubsegmentoMes;

ALTER TABLE F_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodRangoVinCli)
REFERENCES D_RangoVinCli;

ALTER TABLE F_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodRangoMtoRent)
REFERENCES D_RangoMtoRent;

ALTER TABLE F_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodRangoMtoRentEsp)
REFERENCES XD_RangoMtoRentEsp,

ALTER TABLE F_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodSectorMes)
REFERENCES XD_SectorMes;

ALTER TABLE F_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodMes)
REFERENCES D_Mes;

ALTER TABLE F_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodClaRieBCP)
REFERENCES D_ClaRieBCP;

ALTER TABLE F_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodClaRieSBS)
REFERENCES D_ClaRieSBS;
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ALTER TABLE F_Cliente
ADD FOREIGN KEY (CodPersonaCli)
REFERENCES D_Cliente;

ALTER TABLE D_Producto
ADD FOREIGN KEY (CodTipoProducto)
REFERENCES D_TipoProducto;

ALTER TABLE D_Producto
ADD FOREIGN KEY (CodFamiliaProducto)
REFERENCES D_FamiliaProducto;

ALTER TABLE D_CtaOpe
ADD FOREIGN KEY (CodMonedaCuenta)
REFERENCES XD_MonedaCuenta;

ALTER TABLE D_CtaOpe
ADD FOREIGN KEY (CodEstado)
REFERENCES D_EstadoCuenta;

ALTER TABLE D_CtaOpe
ADD FOREIGN KEY (CodPersonaCli)
REFERENCES D_Cliente;

ALTER TABLE D_CtaOpe
ADD FOREIGN KEY (CodProducto)
REFERENCES D_Producto;

ALTER TABLE D_CtaOpe
ADD FOREIGN KEY (CodRazonCierre)
REFERENCES D_RazonCierre;

ALTER TABLE F_CuentaOperacion
ADD FOREIGN KEY (CodEstadoMes)
REFERENCES XD_EstadoCuentaMes;

ALTER TABLE F_CuentaOperacion
ADD FOREIGN KEY (CodMes)
REFERENCES D_Mes;

ALTER TABLE F_CuentaOperacion
ADD FOREIGN KEY (CodCtaOpe)
REFERENCES D_CtaOpe,;

ALTER TABLE D_RangoMoneda
ADD FOREIGN KEY (CodMonedaTran)
REFERENCES D_MonedaTran;

ALTER TABLE D_RangoMonedaDet
ADD FOREIGN KEY (CodRangoMoneda)
REFERENCES D_RangoMoneda;

ALTER TABLE F_Transaccion
ADD FOREIGN KEY (CodCtaOpe)
REFERENCES D_CtaOpe;

ALTER TABLE F_Transaccion
ADD FOREIGN KEY (CodRangoMonedaDet)
REFERENCES D_RangoMonedaDet;

ALTER TABLE F_Transaccion
ADD FOREIGN KEY (CodTipoTra)
REFERENCES D_TipoTra;

ALTER TABLE F_Transaccion
ADD FOREIGN KEY (CodMes)
REFERENCES D_Mes;

ALTER TABLE F_Transaccion
ADD FOREIGN KEY (CodPersonaCli)
REFERENCES D_Cliente;
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ALTER TABLE F_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodPersona)
REFERENCES D_Persona;

ALTER TABLE F_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodClaRieSBSPerMes)
REFERENCES XD_ClaRieSBSPerMes;

ALTER TABLE F_Persona
ADD FOREIGN KEY (CodMes)
REFERENCES D_Mes;

ALTER TABLE F_RetencionCliente
ADD FOREIGN KEY (CodPersonaCli)
REFERENCES D_Cliente;

ALTER TABLE F_RetencionCliente
ADD FOREIGN KEY (CodMes)
REFERENCES D_Mes;

ALTER TABLE F_CLIENTEPARETO
ADD FOREIGN KEY (CodPersonaCli)
REFERENCES D_Cliente;

Facuftad de Ing. Industrial y de Sistemas
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ANEXO D

ANALISIS COMPARATIVO DE MANEJADORES DE BASE DE
DATOS Y HERRAMIENTAS OLAP DEL MERCADO
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ANALISIS COMPARATIVO DE MANEJADORES DE BASE DE
DATOS Y HERRAMIENTAS OLAP DEL MERCADO

Manejadores de Base de Datos

Facultad de Ing. Industrial y de Sistemas

En el mundo del Data Warehouse y el soporte a las soluciones de Inteligencia de
Negocios, no todos los sistemas manejadores de bases de datos son creados igual. El

éxito con los productos de bases de datos en aplicaciones OLTP no necesariamente se

ha de traducir en éxito con una aplicacion para toma de decisiones.

El mercado de sistemas gestores de base de datos para este ultimo entorno continua

consolidado alrededor de IBM, NCR y Oracle, con Microsoft en la parte baja de la

pelea. La mayoria de empresas contindan viendo en UNIX a la plataforma natural para

un data warehouse que pueda escalar en el tiempo, siempre que no exista una fuerte

presencia de los equipos mainframe en una organizacion, cosa comun en un banco

mediano/grande. En estas pocas situaciones, usualmente DB2 para OS/390 (sistema

operativo de los equipos mainframe de IBM) es preferido como la plataforma natural.

Sobre Windows NT/2000 el foco ha permanecido en datamarts pequefos a medianos

con poca complejidad. Poca atencion le han dado los usuarios a la escalabilidad con

las soluciones de Cluster en entornos Windows y existen pocas implementaciones de

data warehouses medianos a grandes con esta alternativa.

Informix y Sybase han capturado poca atencion en el mercado de data warehousing y

sus respectivos productos de bases de datos han estado luchando para figurar en este
entorno. Se podria decir que Informix ha tenido relativamente un mayor éxito al ganar
cuentas importantes y muy grandes en diferentes latitudes, que le dieron alguna
visibilidad y lo acercaron a los lideres del mercado, ademas de obtener un bien ganado
reconocimiento por su innovacion tecnoldgica y alto rendimiento, principalmente en
entornos UNIX. En julio del 2001, IBM anuncié la adquisicion de la linea de productos
Informix, incluyendo los productos de base de datos posicionados especialmente para
entornos de data warehouse, comprometiéndose a darles continuidad en el tiempo con
nuevas versiones y mejor tecnologia. Sybase, con una estrategia confusa que ha
involucrado diferentes productos de base de datos (Sybase IQ y Sybase Adaptive

Server) y algunas adquisiciones en el camino, nunca presentd de forma clara su

propuesta de valor sobre los principales jugadores en el mercado de data warehouse.
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Para propositos de este estudio, vamos a analizar con mas detalle algunas

caracteristicas de los productos de 1BM, Oracle, Microsoft y NCR.

1.1. IBM DB2 UDB

IBM esta teniendo éxito con DB2 UDB (Universal Database) sobre equipos IBM
RS/6000, el cual estd ganando reconocimiento como un producto viable para
implementaciones de inteligencia de negocios complejos. Desde 1997,
empezando con la liberacién del DB2 UDB v.5.1, IBM ha mantenido la presion
competitiva en el mercado de bases de datos para inteligencia de negocios con
una sucesion de nuevas versiones que incluyen v.5.2, v.6.1, v.7.1 y v.7.2 en los
afos siguientes. Estas versiones fortalecieron la arquitectura de DB2 UDS,
entregando un conjunto de caracteristicas y capacidades orientadas hacia el
soporte de un data warehouse y el procesamiento de consultas complejas. DB2
UDB es calificado como un lider tecnoldgico por la fortaleza de su tecnologia de
optimizacion de consultas y el grado como DB2 puede escalar en arquitecturas
SMP (Symmetric Multiprocessing) y DMPP (Distribuited Memory Parallel

Processors), tanto en Unix como en Windows NT/2000.

La liberacion rapida de nuevas versiones de DB2 le ha permitido a IBM alcanzar
e inclusive sobrepasar a otros proveedores en temas de caracteristicas, pero a
costa de la madurez del producto. Debido a que la mayoria de empresas no son
capaces de actualizarse al mismo ritmo, estas versiones se encuentran poco
probadas por la ausencia de una base instalada considerable y el tiempo que
toma para proveer retroalimentacion desde ambientes de produccidén real hacia
los grupos de investigacion y desarrollo de IBM. IBM ha trabajado mucho en
reforzar su mensaje de marketing para el mercado de data warehouse
corporativo, con buen resultado que lo ha llevado a mejorar su participacion. Este
incremento en el mercado aplica principalmente a los productos DB2 sobre
plataformas RS/6000 (equipos fabricados por IBM), mientras que IBM continua
luchando y ganando terreno en la batalla por ganar credibilidad sobre

plataformas no-IBM (por ejemplo Sun Solaris).

1.2. Oracle 8i/9i

La principal fortaleza de Oracle es su excelente posicionamiento en el mercado
de bases de datos y la vasta cantidad de socios de negocios, tanto de software

como de hardware, con los que trabaja. Oracle 8i introdujo un namero de
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mejoras para datamarts en un modelo estrella y para la administracion de datos
(por ejemplo, las nuevas capacidades de particionamiento) que demostraron una
maduracion lenta pero continuada. La arquitectura shared-everything (todo-
compartido) de Oracle brinda fortalezas en arquitecturas SMP de alto nivel (con
mas de 12 procesadores). No obstante, Oracle 8i todavia tiene retos en el
manejo de grandes volumenes de datos y en la complejidad de los modelos de
datos (optimizacion de consultas). La mayoria de empresas usan técnicas
radicales de denormalizacién (modelo estrella), tales como un uso intensivo de
tablas agregadas, vistas materializadas y amplia indexacién para asistir el
servidor de base de datos de Oracle en la tarea de optimizar las consultas y
reducir los retos en la administracion de la carga de trabajo. Oracle 9i provee
alguna evolucion a las capacidades de Oracle, pero no es revolucionario y busca

ponerse a la par de las capacidades de DB2 UDB o Teradata en este tema.

1.3. Microsoft SQL Server 2000

Microsoft ha gastado mucho en investigacion y desarrollo para SQL Server 2000,
focalizado en soportar aplicaciones OLAP. Sin embargo, las aplicaciones OLAP
son sélo un ejemplo de muchos tipos de aplicaciones que son desarrolladas en
un entorno de inteligencia de negocios y en implementaciones de data
warehouse. Esto encaja bastante bien con la estrategia de Microsoft para ganar
en el mercado intermedio con implementaciones rapidas de datamarts
soportados por productos OLAP. Sin embargo, para implementaciones neutrales
a la aplicacion (modelos complejos de datos) y una base de datos grande
(aproximadamente 200GB o mas de datos) y con un amplio conjunto de
aplicaciones a soportar, SQL Server tiene retos significativos. El reciente énfasis
de Microsoft en las soluciones Cluster para ayudar con las implementaciones de
data warehouse requiere un esfuerzo manual significativo y un monitoreo
constante por parte de los administradores de base de datos. SQL Server no
soporta particionamiento de tablas y no soportaria la propagacion de tablas a
través de multiples nodos en Windows NT/2000. Para desplegar los datos en
varios nodos, el administrador de base de datos necesitaria configurar tablas
separadas como particiones y usar vistas para dar la apariencia de una sola
tabla a los usuarios. Con un foco en el tema OLAP, el optimizador de consultas
de SQL Server no estd probado en el mundo real para la implementaciéon de un
modelo de datos complejo. Finalmente, el nivel de madurez de SQL Server se
queda atras del de otros productos de base de datos en el tema de soportar data

warehouses. Aunque existen muchas implementaciones de datamarts con SQL
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Server, éstas no llegan a probar en un ambiente real las exigencias a las que son
expuestos los servidores de base de datos en implementaciones de data

warehouse.

1.4. NCR Teradata

En 1997 hubo mucha confusion alrededor de la estrategia de data warehouse de
NCR y NCR estuvo solicito para vender un producto de terceros (Oracle,
Informix) en vez de Teradata, si eso era lo que el usuario solicitaba. La solucion
vino en la forma de instruir a la fuerza de ventas para que venda Teradata a toda
costa y en incrementar la inversion en tecnologia de Teradata. Claramente, la
fortaleza de Teradata ha sido su probada capacidad en las implementaciones de
data warehouses de gran escala y complejos (en las consultas y en el modelo de
datos). Ademas, su rendimiento en consultas intensivas y complejas brinda un
soporte a la concurrencia de consultas que es significativamente superior al de
los demas competidores del mercado. Un empresa norteamericana que usa
Teradata para administrar 1.3 Terabytes de datos detallados indica que soporta
un volumen de 150,000 consultas por dia contra el servidor de base de datos.
Sin embargo, Teradata requiere un nivel de inversién que lo deja sdlo al alcance

de grandes corporaciones.

Podriamos resumir algunas de las fortalezas y debilidades de los productos

descritos en el siguiente cuadro:

V

« Adolece de credibilidad sobre

DB2 UDB EE/EEE

(EE=Enterprise
Edition,
EEE=Extended
Enterprise Edition)

SMP y MPP.

e Robusto optimizador de consultas.

o Lider en cluster sobre Windows
NT/2000.

o Soporte para grandes datamarts y
data warehouses.

e Rico en caracteristicas y

capacidades.

plataformas no-IBM.

e No ha sido probado con
implementaciones grandes y
complejas, y con alta concurrencia
de consultas.

e Rapida liberacion de versiones al
mercado conlleva a una inmadurez
del producto.

e Administracion.

Oracle 8i/9i

e Buen desempeno sobre sistemas
SMP y NUMA (Non Uniform
Memory Access).

e Liderazgo en el mercado (market
share) y en el posicionamiento en

la mente de los compradores (mind

e Falta de efectividad sobre
plataformas DMPP.

e Rendimiento afectado por alto
volumen de consultas
concurrentes.

e Optimizacion de consultas para
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——

S

o Amplio soporte para herramientas
y soluciones de inteligencia de
negocios de terceros.

e Soporte para grandes datamarts y
data warehouses.

7%
modelos de datos complejos.

e Particionamiento de Datos. |

e Administracion.

e No ha sido probado con
implementaciones grandes y

complejas.

Microsoft SQL Server

o Fuerte integracion con Windows
NT/2000.

e Facil de Administrar.

o Presencia importante en el nivel
bajo e intermedio del mercado de
data warehouse.

o Fuerte inversion en recursos de

investigacion y desarrollo.

o No ofrece un buen soporte para
entornos en cluster con Windows
NT/2000.

o Escalabilidad limitada en entornos
multiusuario y en el manejo de
grandes volumenes de datos.

e Limitaciones en la optimizacion de
consultas para modelos de datos
complejos.

o Carece de particionamiento de

datos.

NCR Teradata

o Alto rendimiento para grandes data
warehouses y data marts.

e Administracion, reducido nimero
de administradores de bases de
datos es requerido.

e Optimizacion de consultas con
soporte para modelos de datos
complejos.

e Soporte para un gran numero de

consultas concurrentes.

o Disponibilidad sobre entornos
Windows y MPP.

e Capacidad de ejecucion de NCR
como compania.

e Marketing y posicionamiento para
un mercado mas amplio.

e Costo inicial de la solucion mas alto
que el resto de proveedores.

e Reducido soporte para
aplicaciones y herramientas de

inteligencia de negocios.

2. Herramientas de Consulta, Reporteo y Analisis

2.1. Hyperion Essbase OLAP Server

Hyperion Essbase es un motor de procesamiento

en Linea (OLAP)

analitico en linea (OLAP)

optimizado para planeamiento de negocios, analisis y aplicaciones de reportes

gerenciales tales como andlisis de rentabilidad,

presupuesto, pronosticos,

planeamiento, consolidaciones financieras, y analisis de ventas. Es la base de la

familia de productos Hyperion Essbase. Basado en una arquitectura multi-capas

(multi-tier),

Hyperion Essbase soporta accesos de

lectura y escritura

multiusuario; capacidad para el procesamiento de grandes volumenes de datos;

cédlculos analiticos robustos y complejos; navegacion flexible a través de los
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datos; y tiempos de respuesta rapidos y consistentes. Este servidor puede
escalar de un entorno mono-usuario hacia soluciones empresariales OLAP
atendiendo a miles de usuarios con aplicaciones OLAP que manejen cientos de
gigabytes de informacion. Ademas de su bases de datos multidimensional propia
(MOLAP), Hyperion Essbase soporta base de datos OLAP relacionales (ROLAP)
incluyendo IBM DB2, Oracle, Informix y Sybase. Esto permite que se acceda,
como parte del analisis, a bases de datos relacionales muy grandes que
almacenan el detalle de los datos, donde el precio a pagar estd medido en el
rendimiento. La razén principal para usar el almacenamiento multidimensional
nativo de Hyperion Essbase en vez de una solucion ROLAP es por que se
espera que la base de datos multidimensional optimizada entregue mejor
rendimiento cuando el nimero de usuarios concurrentes se incremente Es
posible combinar datos de ambos tipos de almacenamientos en una misma
aplicacion.

Essbase OLAP Server corre sobre plataformas Windows (Windows
95/98/NT/2000/XP), Sun Solaris, HP-UX, 1BM AlX, AS/400, OS/390 y Linux. Sus
principales competidores en el mercado son Microsoft SQL Server OLAP
Services y Oracle Express (ahora conocido como Oracle OLAP Service). A la
fecha tiene una mayor participacion en el mercado, muy cercana a la suma de
los dos competidores mencionados. Ademas una ventaja importante frente a
Microsoft es su capacidad de ejecutarse sobre una variedad de plataformas
adicionales a Windows. IBM ha realizado un acuerdo con Hyperion a través del
cual comercializa una solucion OLAP denominada DB2 OLAP Server basada en
un 100% en el servidor OLAP de Hyperion y que se posiciona como la extensién
OLAP de su servidor de base de datos relacional DB2 Universal Database (DB2
UDB). Las nuevas versiones de Hyperion Essbase llevan consigo nuevas
versiones de DB2 OLAP Server.

Fortalezas:

e Funcionalidad para aplicaciones OLAP: Histéricamente, Hyperion se ha
focalizado en entregar suites de herramientas para aplicaciones financieras.
Hyperion Essbase tiene mas de 200 funciones analiticas y soporte para
lectura/escritura con muchas aplicaciones analiticas. Tiene un lenguaje de
script robusto para calculos de dimensiones, procedurales y estadisticos, y
este lenguaje de calculos puede ser extendido a través de la creacion de
macros y funciones definidas por el usuario.
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e Escalabilidad y rendimiento: Hyperion Essbase ofrece escalabilidad al proveer
soporte para aplicaciones distribuidas a través de redes LAN y WAN,
vinculando o navegando estas particiones como se desee. Las aplicaciones
particionadas ofrecen la capacidad para paralelizar modelos, los cuales
pueden ser cargados, consultados o calculados en paralelo sobre equipos
con multiples procesadores, y también para navegar entre aplicaciones con
dimensiones y reglas de negocio diferentes. Las mejoras en rendimiento y
escalabilidad en las versiones mas recientes de Hyperion Essbase incluyen
un incremento de la capacidad dimensional, mejoras en la concurrencia de
las aplicaciones y de los usuarios, mejoras en las capacidades multi-cubo,
entrada/salida optimizada y bases de datos residentes en memoria.

e Rendimiento en Consultas: El rendimiento de las consultas OLAP
multidimensionales (MOLAP) en Essbase excede el de las soluciones OLAP
relacionales (ROLAP). Los tiempos de respuesta rapidos vienen de los datos
pre-calculados, agregados y técnicas optimizadas de indexamiento que
maneja Hyperion Essbase. Por otro lado, las soluciones ROLAP usan SQL
para acceder a las bases de datos relacionales, el cual es inherentemente
lento, requiriendo joins complejos y lectura de grandes grupos de datos.

o Plataforma abierta: Hyperion Essbase soporta el despliegue de aplicaciones
en Unis, Windows NT/2000/XP, S/390 y AS/400. El soporte para
almacenamiento de datos en bases de datos relacionales incluye DB2,
Informix, Oracle y Sybase. Mientras Hyperion Essbase ha tenido éxito en
parte por focalizarse en las necesidades de los clientes y en desarrollar
tecnologia para un servidor OLAP que satisfaga las necesidades de
procesamiento, ha apalancado Excel y Lotus 123 como la interfaz para el
cliente. Hyperion tiene un extenso soporte con mas de 50 herramientas front-
end de terceros, tales como Cristal Reports, Business Objects, Brio o Cognos.

e Soporte para bases de datos OLAP Hibrido (HOLAP): En adicién a su propia
base de datos multidimensional, Hyperion Essbase soporta bases de datos
OLAP relacional, incluyendo IBM DB2, Oracle, Informix y Sybase. Esta
caracteristica soporta el requerimiento de escalar para soportar bases de
datos muy grandes, particularmente aquellas donde los datos en detalle van a
ser accedidos con una finalidad OLAP. Esta estabilidad viene con un precio

que es el hecho que el rendimiento se ve afectado.
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Limitaciones:

¢ Depende de herramientas de terceros: Con el fin de complementar la familia
de productos Hyperion Essbase, Hyperion se basa en herramientas de
terceros para proporcionar una solucion de inteligencia de negocios total. Si
bien esto puede ser una fortaleza, al momento de integrar diferentes
productos de diferentes proveedores no es claro que todas las interfaces
estan bien unidas o que todas las funcionalidades nativas se aprovechen al
maximo. Hyperion hoy en dia ofrece Hyperion Reports y Hyperion Analyzer
como herramientas para los usuarios finales, pero la gran mayoria de clientes
continua usando interfaces de terceros.

o Dependencia de ODBC: Hyperion Essbase se basa en ODBC, en vez de los
drivers nativos de bases de datos, para cargar datos desde las bases de
datos relacionales. ElI acceso por ODBC puede tener implicancias en el
rendimiento, el cual puede o no ser significativo, dependiendo de la
frecuencia de la carga de datos y de los requerimientos del usuario en cuanto
al tiempo de respuesta de las operaciones sobre datos relacionales.

e Proceso de carga costoso en tiempo: Hyperion Essbase, como cualquier
servidor OLAP, requiere un proceso de carga de datos que puede ir desde
minutos a muchas horas para ser terminado, dependiendo de la naturaleza de

los datos y el numero de agregaciones o pre-calculos.

2.2. MicroStrategy 7i

Analisis

MicroStrategy apoya el trabajo de las personas a cargo del andlisis de
informacion, brindando capacidades de inteligencia de negocios contra los datos
almacenados en bases de datos relacionales a través de opciones avanzadas de
consulta y reporteo, andlisis OLAP (ROLAP) y entrega proactiva de informacion.
MicroStrategy proporciona conectores optimizados para casi todas las bases de
datos relacionales mas conocidas del mercado, como DB2, Oracle, Informix,
Sybase, Teradata y SQLServer. Los comandos SQL que son generados
automaticamente son diferentes y optimizados para cada una de las bases de
datos. Incluye soporte para fuentes de datos heterogéneas a través de IBM
DataJoiner, con lo cual se puede acceder y unir la informacién contenido en
mdltiples tablas de diferentes bases de datos. Los principales competidores de
MicroStrategy son Brio, Business Objects y Cognos que proporcionan una
funcionalidad y arquitectura distribuida, basada en componentes, muy similar a

la que entrega MicroStrategy.
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Fortalezas:

e Arquitectura y Escalabilidad: Con wuna arquitectura de tres capas,
MicroStartegy es una suite de componentes integrados que distribuyen el
procesamiento a través de multiples servidores. MicroStrategy todavia lleva a
cabo mucho del procesamiento en el servidor de base de datos, explotando la
tecnologia de la base de datos. Sin embargo, en los casos donde es Optimo
ejecutar calculos en una capa intermedia, el motor analitico de MicroStrategy
lo habilita para manejar sus propias manipulaciones de datos. El resultado
final es un sistema que toma ventaja de los mejores aspectos del
procesamiento de una capa intermedia y del procesamiento de una base de
datos relacional.

e Clustering, Balance de carga y Prueba de fallos: Dos niveles de clustering y
prueba de fallos son posibles con MicroStrategy, con el fin de brindar
escalabilidad, rendimiento y alta disponibilidad. ElI primero involucra usar el
hardware o software disponible en el mercado para configurar un entorno de
cluster con el Web Server o el Intelligence Server (motor analitico) de
MicroStrategy. La segunda opcién es emplear las capacidades propias de
balanceo de carga y prueba de fallos del Web Server de MicroStrategy, el
cual soporta entornos de cluster de multiples nodos. Luego el Web Server
puede distribuir los requerimientos de los usuarios a diferentes Intelligence
Servers para balancear la carga de trabajo del servidor.

e Interfaz HTML de MicroStrategy Web: La interffaz HTML de MicroStrategy
simplifica el despliegue de las aplicaciones de inteligencia de negocios al no
requerir codigo adicional en el explorador de Internet y brinda soporte a todos
los exploradores de Internet a través de cualquier “firewall” para cualquier
usuario. Los productos Web ofrecen a los usuarios un gran porcentaje (del
orden del 80 a 90 por ciento) de las capacidades de reporteo disponibles en
los productos “desktop”. El uso de DHTML (Dynamic HTML) para navegar por
los datos proporcionan una interfaz muy funcional y facil de usar para los
usuarios finales. MicroStrategy facilita que los usuarios ejecuten reportes
contra los datos actuales, publiquen y se suscriban a los reportes y que los
personalicen.

e Motor analitico y funcionalidad: MicroStrategy contiene mas de 150 funciones
matematicas, estadisticas, OLAP vy financieras, y puede llevar cabo una
funcién cuando el servidor de base de datos relacional no cuenta con una

funcion requerida.
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o Facilidades para la administracion centralizada: Desde una interfaz grafica se
puede controlar proyectos y acceso a los reportes para los usuarios, construir
y realizar pruebas en un ambiente de desarrollo, llevar a cabo andlisis de
impacto, administrar la seguridad, manejar asistentes para la creacion de
reportes, etc.

o Paridad Web y Windows: MicroStrategy Web es tan bueno o mejor que los
productos de la competencia en cuanto a la compatibilidad de su contraparte
para Desktop (Windows). Aunque todavia hay un numero de funciones
presente en Desktop que los usuarios Web no pueden usar, l0os usuarios Web
de MicroStrategy tienen la capacidad de disefar reportes, una caracteristica

ausente en muchos productos de la competencia.

Limitaciones:

e Soporte para Repositorios Multidimensionales: MicroStrategy soporta sélo
bases de datos relacionales como repositorios de datos vy, a diferencia de sus
competidores, no provee acceso a servidores OLAP de terceros.
MicroStrategy no tiene un “cubo” propio local, lo cual significa que no puede
ser usado fuera de linea para analisis.

¢ Rendimiento ROLAP: El rendimiento de las consultas sobre bases de datos
relacionales tipicamente es menor que aquel sobre servidores
multidimensionales como Hyperion Essbase.

¢ Soporte Unix: Los productos de MicroStrategy no corren sobre Unix, un factor
negativo para la escalabilidad de las aplicaciones, aunque el soporte para
Unix esta planeado.

e Acceso a Base de Datos Heterogéneas: MicroStrategy no tiene una
capacidad nativa para acceder datos desde fuente heterogéneas
MicroStrategy soporta IBM Relational Connect para proporcionar esta
capacidad.

e Balanceo de Carga Simplista: El proceso para distribuir requerimientos es
simplista, basado estrictamente en cuantos procesos estan activos sobre
cada Intelligent Server. Por consiguiente, esta distribucién no considera cuan
ocupado esta cada servidor.

e Migracidon de aplicaciones personalizadas: Aplicaciones personalizadas

basadas en el API de MicroStrategy 6 no son soportadas en MicroStrategy 7.
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2.3. Business Objects 2000

Business Objects provee una amplia suite de herramientas de inteligencia de
negocios para consulta, reporteo y procesamiento analitico en linea (OLAP) para
una variedad de entornos (Web, Windows, dispositivos mdviles) que habilita a los
usuarios para acceder, analizar y compartir informaciéon dentro y fuera de una

empresa.
Fortalezas:

e Funcionalidad Web y Cliente/Servidor comparables: Los productos web de
Business Objects (Weblntelligence, 3tW Business Objects) tienen mucha de
la funcionalidad de reporteo y analisis del producto completo cliente/servidor.

e Acceso a servidores OLAP: Weblntelligence 2.7 ha mejorado el acceso y
analisis de datos en Microsoft SQL Server 2000 Analysis Services e IBM DB2
OLAP Server (Hyperion Essbase), lo cual permite que los usuarios exploten
las funcionalidades de estos servidores.

e |Interfaz de usuario OLAP y “Drill-Through” relacional: Webintelligence 2.7
tiene una interfaz OLAP mejorada basada en XML que permite transferir
consultas entre diferentes fuentes e incorpora capacidades de “drill-through”,
que permiten ir directamente desde un reporte OLAP hacia un reporte
relacional sin tener que utilizar otras herramientas.

e Facilidad de Uso: Desde una unica interfaz (InfoView) los usuarios pueden
inicializar todas sus funciones sin tener que ir y venir de una herramienta a
otra. InfoView puede llamar automaticamente a BusinessObject o a
Webilntelligence.

e Interfaz de Usuario Funcional y Personalizable: La interfaz puede ser
personalizada por y para cada usuario, modificando la pagina inicial de
acceso que puede contener cualquier documento personal o corporativo

almacenado en el repositorio de BusinessObjects.
Debilidades:

e Diferencias en el software cliente para Web y Windows: Mientras que la
funcionalidad de Weblntelligence y BusinessObjects es bastante equivalente,
cada producto estd optimizado para su entorno objetivo por lo que la
implantacién de una funcion en entornos diferentes con frecuencia resulta en

diferentes modos de operacion.
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e Documentos en BusinessObjects y Webintelligence: Debido a que los
documentos en Weblntelligence son codificados y almacenados de manera
diferente a como lo hace BusinessObjects, los documentos de uno no pueden
ser manipulados por el otro.

e Reporteo Corporativo: Las capacidades de reporteo de BusinessObjects 2000
son algo limitadas y no ofrecen la misma facilidades como los productos de

reporteo corporativo que producen grandes volimenes de reportes impresos.

2.4. Microsoft SQL Server 2000 Analysis Services

Los servicios de analisis de Microsoft SQL Server constituyen un servidor
intermedio para andlisis OLAP y mineria de datos. Los servicios de analisis y el
servicio PivotTable proporcionan la capacidad para disefiar, crear y administrar
cubos y modelos de mineria de datos desde un data warehouse y permiten
acceso cliente a los datos OLAP y de mineria. El servidor de analisis administra
los datos y el servicio PivotTable trabaja con el servidor para proporcionar
acceso cliente a los datos. Microsoft SQL Server 2000 Analysis Services corre
sblo sobre plataformas Windows NT/2000. A pesar de ser cerrada en este
sentido, es abierta en el sentido que puede acceder a otras bases de datos
relacionales a través de OLE DB y permite que otras herramientas de usuario
final puedan leer datos desde su repositorio multidimensional a través del
estandar OLE DB for OLAP. Si bien los servicios de andlisis son parte del
producto SQL Server 2000, éstos funcionan de manera independiente al servidor
de base de datos. El ponerlos juntos es una decisién de marketing, pero puede
ser conveniente para los usuarios de SQL Server en caso requieran desarrollar
aplicaciones de inteligencia de negocios.

Fortalezas:

e Rendimiento y Escalabilidad: Incluye caracteristicas de escalabilidad y mejora
del rendimiento tales como compresion de datos en los cubos, agregacion de
datos al momento y particionamiento. Extendiendo un cubo en varios
servidores al dividirlo en particiones permite que se pueda resolver las
consultas en paralelo y distribuir la carga en el procesamiento de datos.

e Facilidad de uso para los administradores: Analysis Services incluye
asistentes y editores que simplifican el uso del sistema por los
administradores de base de datos y otros profesionales de sistemas.

e Funcionalidad y Programacion: Analysis Services provee componentes que

pueden ser invocados desde aplicaciones personalizadas y facilitar el acceso
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a sus objetos, como bases de datos, dimensiones,. Métricas, cubos, roles,
modelos de mineria de datos, etc.

e Cubos Partidos, Virtuales y Enlazados: Soporta el partir los cubos buscando
mejorar el rendimiento en las consultas paralelas. Cubos multiples pueden ser
unidos en cubos virtuales sin necesidad de construir un nuevo cubo y
mantenimiento aun el disefio dptimo de cada cubo. Un cubo puede ser
almacenado en un servidor y referenciado como un vinculo en otro servidor,
evitando la opcion costosa de almacenar y mantener copias sobre diferentes
servidores.

e Modelo de Seguridad: Cuenta con una seguridad robusta tanto para los
administradores como para los usuarios finales. La seguridad de los
administradores es controlada a través del grupo “OLAP Administrators” en
Windows NT o Windows 2000. La seguridad de los usuarios finales especifica
cual usuario puede acceder a los datos y los tipos de operacion que pueden
llevar a cabo, incluyendo si tiene acceso de lectura o de lectura/escritura.

e Opciones de Almacenamiento Flexible (ROLAP, MOLAP y HOLAP): EI
producto de Microsoft es uno de los pocos de este tipo que ofrece los tres
tipos de almacenamiento OLAP, brindando mayor flexibilidad para elegir el
almacenamiento mas adecuado.

e Mineria de Datos: Dos algoritmos de mineria de datos se incluyen con el
Analisis Services: arbol de decisidn y “clustering”. Estan disefiados para una
mineria de datos ligera. Para un trabajo de mineria “serio” seguro |los usuarios
tendrian que recurrir a un producto especializado de Mineria de Datos, como

Knowledge Seeker o IBM Intelligent Miner.
Limitaciones:

e Soporte Unix: Microsoft SQL Server Analisis Services y la base de datos
relacional no corren sobre plataformas Unix.

e Soporte para otras bases de datos: Microsoft proporciona drivers OLEDB
para Oracle 8i/9i y para IBM DB2. En otros casos, los clientes deben
conectarse a la bases de datos a través de OLEDB para ODBC a menos que
obtengan un driver OLEDB nativo de un tercero. No hay soporte para acceder
otros servidores OLAP, como Hyperion Essbase u Oracle Express.

e Mineria de Datos: Si bien es un caracteristica interesante el contar con
capacidades de mineria incluidas, ésta caracteristica solo proporciona dos
modelos basicos para una mineria “ligera”. La interfaz de usuario no viene

incluida, por lo que los usuarios necesitaran usar productos de terceros.
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2.4. Oracle Express

Los productos Oracle Express soportan procesos de negocios analiticos, tales
como modelamiento, prediccidon, analisis estadistico, analisis de ventas y
distribucién y andlisis financiero. Express Server es un componente clave de las
herramientas de inteligencia de negocios de Oracle, que incluyen Oracle Express
Objects, una herramienta grafica orientada a objetos para el desarrollo de
aplicaciones de inteligencia de negocios personalizadas; Oracle Discoverer para
ejecutar consultas ad hoc; y Oracle Reports para labores de generacion de
reportes. Express Server opera tanto en plataformas cliente/servidor como web.
Es una herramienta hibrido OLAP (HOLAP) capaz de soportar tanto bases de
datos relacionales y su propia base de datos multidimensional. Express Server
es también la tecnologia base que soporta las aplicaciones empaquetadas de
inteligencia de negocios de Oracle: Oracle Financial Analyzer, Oracle Sales

Analyzer y Oracle Demand Planning.

Fortalezas:

e Capacidades de Andlisis y Prediccion: Express Server tiene mas de 300
funciones de calculo, incluyendo varias funciones de correlacion, prediccion,
tendencia y estadisticas para soportar numerosos tipos de analisis avanzado.

e Solucibn OLAP completa: Oracle Express Server y los productos de
inteligencia de negocios de Oracle se presentan como una solucion completa.

e Integracion con las herramientas de inteligencia de negocios de Oracle:
Integracion con Oracle Reports para reporteo corporativo y Oracle Discoverer
para consultas ad hoc y andlisis.

e Soporta almacenamiento relacionales y multidimensionales: Express Server
puede almacenar y administrar los datos en su propia base de datos
multidimensional y también puede acceder y analizar datos guardados en
bases de datos relacionales. Esta arquitectura hibrida OLAP proporciona una
infraestructura escalable y robusta y aprovecha estos dos tipos de
almacenamiento y analisis.

e Escalabilidad sobre plataformas diversas: Express Server corre sobre
Windows NT, Sun Solaris, IBM AIX y otros sistemas. Ademas soporta la
arquitectura de 64 bits en equipos Unix.

e Desarrollo de aplicaciones OLAP orientadas a objetos: Oracle Express

Objects integra tecnologia orientada a objetos con tecnologia OLAP para
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permitir que los desarrolladores creen aplicaciones multidimensionales,
cliente/servidor y web.

e Soporte Web e Intranet: Un usuario puede exportar la informacion de Oracle
Express hacia la web con las capacidades de consulta y andlisis conocidas

en la versioén cliente/servidor de Oracle Express.

Limitaciones:

e Mezcla de tecnologia nueva con tecnologia antigua: La linea de productos
Oracle Express aun retiene algo de la tecnologia antigua que lo vio nacer.

e Integracidon con la base de datos Oracle: Oracle ha trabajado en integrar
Express Server mas de cerca con su servidor de base de datos relacionales y
en las ultimas versiones de su base de datos relacional se ha promocionado
esta integracion.

e Escritura en base de datos no-Oracle: Express permite al acceso a bases de
datos de otros proveedores para leer datos, pero no es posible escribir sobre
estas bases de datos.

e Migracion de aplicaciones cliente/servidor hacia la web.
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ANEXO E

MANUAL DE USUARIO DE LA APLICACION OLAP
DESARROLLADA
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MANUAL DE USUARIO DE LA APLICACION OLAP
DESARROLLADA

El aplicativo desarrollado aprovecha la interfaz estandar de Microstrategy Web, la cual se
inicia con la pagina por defecto del servidor que muestra todos los proyectos definidos (ver

figura 1).

2 BIENVENIDO, Mic raStrategy Web. - Micrasoft Internet Explorel_' - < g _.ln]jl
| Ele Edt vew Favories Jook Hep |
IWIQ] htp: //loca hostMIT oSty ategy 7 Projects. asp j G0 :

MICROSTRATECY WEB

- fuecca do CRM analitico 1
MigeSuategy Web 7.2 o para el analisis de informadén de los
» ¢NECESITA AYUDA? dientes y su reladién con el Banco.
Nombre del servidor: LUISROD

Versiént 7.2.0
Build de wWeb 7.2.406.254

Figura 1. Pantalla Inicial

Luego de escoger el proyecto se presenta la pantalla de ingreso al sistema (ver figura 2).
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A Iniciar sesion, MicraStrategy Web. - Microsoft Internet Explorer

| Ele Edt Vew Favories Took Hep }
| Address [&) aitico+ 18Projectid=CFO74EGD49210F0872606E93D4B1C2138Pur t=08UKd=BUMode =13Page =aRequest =8ETT tle=8Err D=8 autologn= 2| Pw |

ORICEN DE DATOS
LUISROD INICIAR SFSION
» ENECESITA AYUDA?

Nombre de usuario: iNo Gene una -euntn
Puede entrar en este

lUsuarxol] sitio como invitado.

Contrasedat Pulse abajo.

I Iniciar sesién I Cln(elarl

Copyright © 1996-2002 MigoStrategr Incorporatad. Todos los derechos reservados onfidencia

Figura 2. Acceso al sistema

Microstrategy, al igual que la mayoria de herramientas del mercado, permite asociar
caracteristicas especificas, de seguridad por ejemplo, a un rol 0 a usuario en particular. En
el caso del proyecto desarrollado no se han definido roles especiales y todos los usuarios

tienen el mismo nivel de acceso.

Luego de ingresar el usuario y la contrasefia se observa la pantalla con las opciones
estandar para un usuario de consulta (ver figura 3).
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3 (nicio. MicraStrategy Web. - Microsoft Internet Explorer

| E% Edt Vew Faores Jook Hep Dl Y : 8 _ -
JM@EraavaAmawgtogtﬁ@f@momdm7mgmmme1a1mt=cauu=mmnsramwme=1 =] Poo |

M. 127 SALIKUE SES10 n

Busqueda répida

wdo Administrator. (Si no s Administrator, pulse agul.)

bisqueda avanzada Informes compartidos Mis informes
CRM ANALITICO II Explorar una lista de informes preparados disponibles Ver informes que he ceado y guardado para su uso

Herramienta para el para todos los usuarios. posterior.
analisis de informacién

de los dientes y su

reladén con el Banco.

Ser~vidor: LUISROD Crear informa Mis suscripciones
} ENECESITA AYUDA? Crear y publicar un nuevo informe en este sitio. Ver una lista de los informes a los que estoy susaito

Histortal e Preferencias

' 1in
Ver un resumen actualizedo del estado de mis '__- c:' Qenarel. Visuslizedén de.la cuadricule, Vizyalicacién
peticones. i del arifico, Imenmur, Exporar, Daveg

Versibn: 7.2.0

Build de Web 7.2.406.254

Bulld de Intelligence Server 7.2.406.254

Version dal XML API, 7.2.406.254)

Maquina Virtual de Java (Sun Microsystems Inc. 1.3 1_02-b02)

Copvright © 1996-2002 MicroStrategy Incorporated. Todos los derechos reservados, fonfdencia

Figura 3. Menu principal

A continuacién se describen las opciones de la pantalla inicial.

¢ Informes compartidos.- Carpeta en donde se almacenan los Informes definidos para
todos los usuarios del proyecto.

e Mis informes.- Carpeta en donde quedan guardados las consultas definidas por el
usuario de la sesion.

e Crear infoorme.- Opciéon que permite crear informes nuevos basandose en atributos,
jerarquias e indicadores predefinidos.

e Mis suscripciones.- Carpeta que permite establecer enlaces a informes para que se
actualicen con determinada periodicidad.

e Historial.- Carpeta que almacena enlaces a los informes enviados anteriormente.

e Preferencias.- Opcion para la configuracion de los pardmetros y preferencias del

usuario.

Haciendo sobre la opcion de Mis informes se ingresa a las carpetas empleadas para el
usuario del proyecto (ver figura 4).
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jmulg] aSave=LUISQOOGPmpr.tmnlummogtﬂ=GD74E&>4921mme1C213&mt=0&0d Ay arBUMode= 1_] PGO |

1 Administrator

Proprtaro
S carpeta(s) , Modificado: 20/12/2002 7:57:01
0 informa(s) Borrar

0 documento(s)
MODO DE

IBETL‘“‘L 0 Usted estd aqui: Inido > CRM analitico 11 > Mis informes

bisqueda avanzada A. Cllentes
DESCRIPCION DE LA ¥ Reportes con informadén detallada de los diantes y al
CARPETA \ comportamiento de su relacén son el Banco.

P ENECESITA AYUDA?
E. Otros

VISUALIZACION C. Rentabilidad
* lconos grandas ; | Reportes con mfarmadén acerca de la rentabilidad de
* Vizualiz 9cidn. du. Lizte los di s ¥ U | hi
Propimrtareo: Administrator
P EJECUTAR FILTRO +
PLANTILLA , modificado: 20/12/2002 7:57:19

B. Productos
] Reportes con informadon para el analisis de los
productos y la evolucon mensual de sus principales
indicadores.
’ Propéetariol Administrator
Modificado: 20/12/2002 7:57:14
Rorrac

D. Deserdén
¥ Reportes con informadén acerca de los niveles de
dcs-vdén y captura de dientes del Banco.
tario: Administrator
, Modificado: 20/12/2002 7:57:24
Sorvar

] Reportes varios.
Propartaro: Administrator
Modificado: 20/12/2002 7:57:28

’Esm_u

Copynght © 1996-2002 MicoStrategy Incorporated. Todos los cerechos reservados. Confidenaal.

Figura 4. Carpetas del proyecto

Al escoger una carpeta se despliegan los informes disponibles. Por ejemplo en el caso de la
carpeta de Rentabilidad se obtiene el siguiente listado (ver figura 5):
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Modific ado: 12/12/2002 2:02:41
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Pareto Rentabllidad Positiva Anuat

Diagrama de pareto de la rentabilidad anual. $olo se han

considerado aquellos dientes que hayan registrado una

rentabilidad promedio positiva.
mtario: Administrator
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Editer Susdipgones Borar

Rentabilidad por rangos
Grafica de la rentabilidad de aaserdo a rangos preestableados
Propletartos Administrator
Modificado: 20/12/2002 8:03:27
Swsnpooney bomar
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Figura 5. Informes de Rentabilidad

Tal como se observa, y al igual que en el caso de las carpetas, debajo de cada informe se

observa una descripcion del contenido del informe. Para seleccionar un informe basta con

hacer clic sobre el nombre del informe y la consulta sera enviada al motor de consultas de

Microstrategy.

Al enviar una consulta al motor y mientras ésta se resuelve se presenta una pantalla como

la siguiente, desde la cual se puede escoger la opcidon de enviar la consulta al historial o

bien esperar hasta el final de la ejecucion (ver figura 6).
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Usted estd aquii Inige > CAM anallico 11 > Mis informes > £, Rentabilidad > Parets Rentabilidad Positiva Anual >

Bu peticion ha sido enviada. Por favor, espere...

Nombre del Informe: Pareto Rentabilidad Positiva Anual

Estado actual: Esperando en cola

Descripcion del informe: Diagrama de pareto de la rentabilidad anual. Solo se han considerado aquellos clientes que hayan
regrstrado una rentabilidad promedio positiva.

Revisar Estado de nuevo | Agregar a mi Historial ’ Cancelor Peticién |

Copyrighl © 1996-2002 MicroStrategr Incorporsted Todos los derechos reservados. Confidendal

Figura 6. Informe en ejecucion

Esta pantalla le permite al usuario esperar por su respuesta o regresar a su analisis
enviando nuevas consultas. Cuando la consulta esta resuelta se presentan los resultados en
una nueva pantalla como la que se muestra después (ver figura 7):
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oStrateqy Web. - Microsoft Internet Explorer ";‘:‘; _';) ll
» Ustad esté aqui: Inide > CRM analitico 11 > Miz informaes > . Ali 2 @ @@@@@
Pareto Rentabilidad Positiva Anual @
Informe @ Ver @ Datos & Formato @ Ultima Actualizeddn: 20/12/2002 0:10:00
PAGINACION: Minguno
Estilo automaético: IAg.m -I Renglonas: 100 Columnas: 1
Pareto Rentabilidad Positiva Anual
100
% ]
80
- 8-
L]
Max % Rentabsdad
&0 . Anuny
an
Hde
20
10
o
O 5 S PP PR PP PRSP S PP
% de Clendes
PCTORDENAO f Indicadores A Max % Rentabididad Anual
CI3Ix]
] 34,21
1 44,57
2 50,95
k] 55,56
4 S9,14
[ 62,1
[ 64,71
7 67
L] 69,01
9 70,64
10 72,47
11 74 =|

Figura 7. Ejemplo de un informe

A diferencia del informe anterior, existen otros que antes de ser enviados presentan una
segunda pantalla pidiendo datos adicionales. Estos datos agregan mayor flexibilidad a cada
consulta, pemitiendo al usuario hacer mas especifica la consulta antes de enviarla a la base
de datos. En el caso del informe “Rentabilidad por Rangos”, por ejemplo, se solicita elegir
los meses que se mostraran en el informe final (ver figura 8).
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P usted ests aqui: Inide > CRM snalitico 1i > Mis informes > <. Rentabilidad >
Rentabllidad por rangos
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Eagir de entre trdus lve chwvenitos de ‘CODMES".
Esta salecdén dinimica requésre al manas una selaccén.

Buscar port

| @ M coinadic mayisaulas y minasculas

Disponiblas: Selecdonados:

ENE 2002
FEB 2002

(1 - 135 de 13)

Ejecutar Informe | Cancelar |

Copyright © 1996-2002 MicroStretegy Incorporated. Todos los derechos reservados, Confidencial

-

-

Figura 8. Solicitud de datos adicionales

Luego de seleccionar los meses se obtiene el resultado final (ver figura 9).
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Rentabilidad por rangos
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RaNGO Rex CODMES o enge TFEB Y MAR T ABR T MAY TJIUN L T AGO T SEFT WOCT VNV W DIC
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Copynght ® 1996-2002 MigoStrategy Incorporated. Todos los derechos Feservados Confidenaal :l

Figura 9. Solicitud de datos adicionales

Adicionalmente, estan las funciones de navegacion dentro del mismo informe. En la
cabecera de cada consulta se encuentra el area de paginacion, la cual contiene el listado de
atributos posibles a considerar en el informe. Estos atributos pueden ser seleccionados en
linea para modificar la seleccion actual (ver figura 10).
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Figura 10. Paginacion

De otro lado esta el manejo de filas y columnas, las cuales pueden ser intercambiadas entre
si, enviadas a la paginacion o eliminadas del infoorme, empleando el botén respectivo
asociado a cada accion ( flecha, recuadros, aspa ) ubicado junto al nombre del atributo (ver

figura 11).
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Figura 11. Manejo de filas y columnas

Finalmente, estan las opciones de manejo del informe, que estan ubicadas en la parte
superior de la pantalla y pemiten: editar el informe, ver los datos en modo reporte, ver los
datos en modo gréafico, enviar a impresion, exportar a Microsoft Excel, refrescar los datos,

volver a consultar los pardmetros y grabar el informe (ver figura 12).
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Figura 12. Mend del informe
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