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Resumen

En vista del gran volumen de datos que se genera diariamente alrededor de las
organizaciones empresariales, resulta de vital importancia que sean capaces de
interpretarlos de forma adecuada, ayudando a la toma decisiones estratégicas. A través
de las herramientas que ofrece el Business Intelligence (Bl), las empresas mejoran su
competitividad, pudiendo observar de una manera mas realista sus fortalezas y
debilidades, lo que ayudara en este caso, a mejorar la relacién con los clientes. En este
trabajo se analiza la situacion de una Tienda Online de reciente creacion orientada al
sector de la construccion y se lleva a cabo la implementacién de soluciones Bl para
impulsar el transito y la experiencia del usuario. Como se ha podido observar, el usuario
tipo de esta clase de productos, suele presentar una edad avanzada, y no tiene
costumbre de acudir a internet para comprar. Para ayudar a esta empresa a promover
las ventas y a mejorar la calidad del contenido que ofrece, se ha seguido una estrategia
de Inbound Marketing, llevada a cabo mediante el uso de emails promocionales, creados
y enviados a través de MailChimp. Para medir el impacto de una campafia de marketing
de estas caracteristicas, se ha utilizado la herramienta Google Analytics, que ofrece un
gran abanico de indicadores de facil compresién, y que pueden ayudar a la empresa
tanto a comprender la forma que tienen los usuarios de interactuar con su sitio web,
como a mejorar el contenido que ofrece. La importancia de incrementar el transito, el
namero de clics o el tiempo que permanecen los clientes observando contenido, va a
repercutir directamente en la su satisfaccion y en el nimero de ventas, lo que va a
mejorar la competitividad de la empresa y la percepcién que los consumidores tienen de
esta. Esta labor de mejora es circular, lo que implica que las empresas van a tener que
estar siempre en constante progreso, recogiendo datos sobre las estrategias que ya han
llevado a cabo y volviendo a optimizar unas nuevas en funcién del conocimiento que
han ido adquiriendo.

Abstract

“In view of the large volume of data that is generated daily around business
organizations, it is of vital importance that they are able to interpret them properly,
helping to make strategic decisions. Through the tools offered by Business Intelligence
(BI), companies improve their competitiveness, being able to observe in a more realistic
way their strengths and weaknesses, which will help in this case, to improve the
relationship with customers. In this work we analyze the situation of a recently created
Online Store oriented to the construction sector and the implementation of Bl solutions
to boost traffic and user experience is carried out. As it has been observed, the typical
user of this kind of products, usually presents an advanced age, and is not used to go to
the Internet to buy. To help this company promote sales and improve the quality of the
content it offers, an Inbound Marketing strategy has been followed, carried out through
the use of promotional emails, created and sent through MailChimp. To measure the
impact of such a marketing campaign, the Google Analytics tool was used, which offers
a wide range of easy-to-understand indicators that can help the company both to
understand how users interact with its website and to improve the content it offers. The
importance of increasing traffic, the number of clicks or the time that customers spend
viewing content will have a direct impact on their satisfaction and the number of sales,
which will improve the company's competitiveness and the perception that consumers
have of it. This improvement work is circular, which means that companies will always
have to be in constant progress, collecting data on the strategies they have already
implemented and reoptimizing new ones based on the knowledge they have acquired..”
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1. INTRODUCCION

Con el avance los afios, el fulgurante crecimiento de las tecnologias ha propiciado un
incremento masivo de la comunicacién y de las transacciones que se llevan a cabo
diariamente. Todas estas operaciones generan una gran cantidad de datos e
informacion, que han pasado de ser simplemente almacenados, a ser utilizados para la
extraccion de conocimiento. En el mundo actual en el que vivimos, donde la informacion
fluye de un punto a otro del planeta en cuestion de segundos, la capacidad de acceder
a datos fiables y poder visualizarlos de diversas maneras en el momento, proporciona
una ventaja competitiva sobre el resto de individuos.

Por todo esto, la capacidad de interpretar toda esta informacion se esta convirtiendo en
una virtud para aquellos que lo llevan a cabo.

1.1 JUSTIFICACION, OBJETIVOS GENERALES Y ESPECIFICOS
Debido a que muchas empresas estan introduciéndose en el mundo del Business
Intelligence (BI), parece interesante analizar si el impacto de herramientas que agilicen
el proceso de recogida de datos para su posterior lectura e interpretacion, esta
ayudando en la gestion de la labor que éstas estan desempefiando. La creacién de
conocimiento a partir de los datos que generan tanto negocios como usuarios, se esta
convirtiendo en un hecho de gran importancia para definir estrategias de actuacion.
Ademas, serd de vital importancia para la sociedad en su conjunto, que no soélo los
empresarios puedan hacer uso de la informacion, sino que también los usuarios
convencionales sean capaces gestionarla e interpretarla.

En términos generales, con este trabajo se pretende desarrollar una serie de datos para
convertirlos en informacion util y de facil acceso tanto para empresarios como usuarios
particulares.

Los objetivos especificos que se pretenden alcanzar con este trabajo son diversos:

¢ Comprender y afianzar los conceptos del Bl, empezando por poner en situacion
su historia, ya que es importante conocer sus origenes para poder entender en
qué punto se encuentra actualmente y hasta donde puede llegar. Posteriormente
se enfatiza sobre el marco teérico de Bl, donde se hard un andlisis detallado de
su composicion, sus herramientas y sus procesos, apreciando dénde y como
puede ser mas dutil.

e Analizar la situacion de una tienda online de reciente creacién del sector de la
construccién y comprobar la repercusion que tiene el uso de herramientas Bl a
través del impulso de técnicas de web mining. La mineria web es un tipo de
estrategias de la Mineria de Datos que permite a los gestores mejorar y optimizar
los sitios web, gracias a un mejor conocimiento de los datos procedentes de la
propia web.

e Aplicar estrategias de inbound marketing para tratar de atraer nueves clientes a
la empresa y mejorar la experiencia de los que ya la conocian. Para ello, se
llevara a cabo una campafia de email marketing con la que se pretende dar
visibilidad a la tienda online, a la vez que se analiza su contenido y su transito.
Estos datos, obtenidos del uso que los usuarios hacen de la web, ayudaran a
entender las fortalezas y debilidades la misma.
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1.2 CONTEXTO HISTORICO

Aunque pueda parecer que el concepto de Bl sea reciente, lo cierto es que, de una
manera inicial y simple, el investigador de IBM, Luhn (1958), hizo mencién al término
por primera vez en 1958, dandole la siguiente definicion: “habilidad de aprender las
relaciones de hechos presentados de forma que guien las acciones hacia una meta
deseada”. En aquel momento, comenzg la investigacion en un campo, que hoy en dia
se ha convertido en una de las tecnologias mas importantes a nivel empresarial.

Cuatro afios mas tarde, en 1962, el matematico canadiense Kenneth Iverson inventa el
primer lenguaje de programacion multidimensional, que es la base para el
procesamiento analitico en linea, mas conocido como OLAP. Pasaron los afios y en
1969, se crea el concepto de base de datos, que posteriormente, en la década de los
70 sirve para empezar a crear bases de datos y aplicaciones empresariales como el
SAP. Gracias esto, se empezd a permitir el acceso a la informacion que estas
almacenaban, pero lento, de baja calidad y de muy dificil acceso e interpretacion.

Més tarde, en los afios 80, se produce un gran avance en el mundo del Bl gracias a la
aparicion del concepto Datawarehouse, que nacié de la mano de Bill Inmon y Ralph
Kimball. Debido al costoso proceso de extraer informacién de las bases de datos, esta
labor estaba orientada hacia directivos y analistas expertos lograban estructurar la
informacion a pequefia escala. Como consecuencia, en 1985 Microsoft saca al mercado
Excel 1.0.

Varios afios después, en 1989, Howard Dresner, analista de Gartner Group definia el
concepto de Bl como: “los conceptos y métodos para mejorar la toma de decisiones
empresariales mediante el uso de sistemas basados en hechos de apoyo”.

Actualmente, la tendencia en el uso del Bl ha promovido que se acufie un nuevo término,
el Business Intelligence 2.0 (Oracle, SAP, Microsoft...). Esto se debe a la nueva manera
de utilizar esta tecnologia basada en la participacién y a la forma de acceder a la
informacion de todos los usuarios de una manera mas sencilla e intuitiva, que permita
la toma de decisiones. Debido a la interaccion de las personas con la tecnologia (Redes
Sociales, compras on-line...) el crecimiento de la cantidad de datos que se generan y
almacenan en bases de datos es extremadamente alto, por lo que nace el concepto de
Big Data.

2. MARCO TEORICO DEL BUSINESS INTELLIGENCE

2.1 CONCEPTO DE BUSINESS INTELLIGENCE
El término Business Intelligence o inteligencia de negocio conlleva el uso de datos con
el fin de facilitar la toma de decisiones, es decir, abarca desde la comprensién actual del
funcionamiento de la empresa, hasta la anticipacion de acontecimientos futuros con el
objetivo de respaldar decisiones de actuacion empresarial, lo que se conoce como un
proceso de extraccion de informacion o Knowledge Discovery on Databases (KDD)
Parrilla, J. M. R. (2014).

Las empresas, desde sus distintos departamentos, producen datos de caracter
operacional ininterrumpidamente, lo que es denominado como informacion interna.
Ademas, las compafiias se nutren de informacion externa, como pueden ser las
interacciones que el pablico tiene con la marca, el producto o la empresa a través de las
redes sociales. Almacenar y procesar el flujo constante y diario de datos
desestructurados es posible gracias a las bases de datos transaccionales, que permiten
llevar a cabo un gran nimero de transacciones en linea (OLTP), permitiendo la rapidez
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de consultas y la integridad de los datos en entornos de acceso multiple. En este punto,
nace la importancia del Bl, con el que se pretende transformar toda esa informacion en
datos estructurados que nos permitan su explotaciéon directa a la hora de realizar
informes, analisis OLAP, sistemas de alerta... etc.

En definitiva, los sistemas de inteligencia empresarial ejercen como como un factor
estratégico para las empresas, aportandoles una ventaja competitiva basada en
informacion, que les permite responder a los problemas de mercado. De una manera u
otra, el manejo y entendimiento de la informacion, va a permitir a los empresarios actuar
de una forma mas segura en aspectos como: optimizacion de costes, entrada a nuevos
mercados, planificacion de la produccion o la busqueda de clientes potenciales.

2.2 ELEMENTOS QUE PARTICIPAN EN UNA SOLUCION BI

Para que los sistemas y herramientas del Bl puedan aplicarse y ser de utilidad, es
necesario tener conocimiento de los elementos que componen el proceso, desde la
produccién y recogida de datos inicial, hasta la visualizacion final de los mismos.

Figura 1: Etapas del Business Intelligence
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En la Figura 1, se muestra el proceso completo que siguen los datos desde que se
obtienen por primera vez, hasta que finalmente se genera un informe donde se recogen
de forma estructurada. En primer lugar, toda la informacién que se genera dentro de una
empresa, ya sea interna o bien producida por la interactuacion de los usuarios en la
actividad diaria de la misma, es almacenada en un almacén de datos, también
denominado datawarehouse. Para poder interpretar esta cantidad de datos, es
necesario crear Datamarts, que son pequefios almacenes que agrupan subconjuntos de
datos, ayudando a separar y estructurar la informacion.

Finalmente, toda esa informacién pasa por aplicaciones que permiten su lectura,
pudiendo agrupar diferentes bloques de datos en funcion de las necesidades operativas.

A continuacién, se muestran de una forma mas detallada los elementos que forman
parte de este proceso:
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e Base de datos transaccional (Datos operacionales): Forman parte de las
fuentes internas de informacion. En ellas se recoge el trabajo diario de las
empresas, y aunque no son disefiadas especificamente para el andlisis de datos,
a menudo se utilizan como medios analiticos. Las principales ventajas que
presentan este tipo de bases de datos son su baja latencia (rapidez operacional),
que permiten monitorizar sistemas operativos y aseguran la integridad de los
datos. Una de las mas utilizadas es MySQL.

e Informacién externa: Las empresas también recopilan informacién fuera de su
entorno, mayoritariamente, recogen informacion de las opiniones que los
consumidores ofrecen a través de redes sociales o foros acerca de su imagen,
producto o naturaleza. Este proceso es denominado como Gestion de Relacion
con el Cliente (CRM).

e Proceso ETL: (Extraction, Transformation, Load): lleva a cabo las funciones de
recopilacién de la informacién de las fuentes de datos, para su posterior
transformacion (limpieza, colocacién), y finalmente ser cargada un
Datawarehouse.

o Datawarehouse (Bodega de datos): Debido a que las bases de datos
transaccionales no estan disefiadas especificamente para el analisis de datos,
no siempre permiten operar en tiempo real. Por ello, gracias a la reduccion de
costes de almacenaje y conectividad producida en los ultimos afios, nacen los
Almacenes de Datos o Datawarehouse, donde se carga toda la informacion
historica de la que disponga la empresa. Estos AD presentan la ventaja de que
no tienen que soportar los procesos diarios que se realizan en la empresa
(Gestion de pedidos, contabilidad...), centrandose en el acceso y la gestion de la
informacion.

o Datamarts: Son definidos para satisfacer las necesidades de un departamento
en concreto, ya que esquematiza la informacién recogida en los almacenes de
datos. Los AD pueden estar formados por varios Datamarts que sirven para
estructurar la informacion.

e Sistemas de acceso a la informacién (visualizacién): Cuando la informacion
ya ha sido clasificada y guardada en un Datawarehouse, es importante el uso de
aplicaciones software para visualizar estos datos de una manera estructurada y
clara, que permita la rapidez de su andlisis. Algunas de las aplicaciones y
técnicas que se utilizan para el analisis de datos son las siguientes: Reporting,
Andlisis OLAP, Mineria de Datos, Web Mining o EIS (Executive Information
System).

Teniendo en cuenta la cantidad de componentes que toman parte a la hora de
implementar soluciones BI, las empresas no deben precipitarse a la hora de adoptar
este tipo de medidas. En muchos casos, la inexperiencia puede llevar al empresario a
implementar un sistema con el que se piensa que ahorrara en la gestion y finalmente
resulta no ser de utilidad. Este hecho sucedia afios atras, cuando las aplicaciones
existentes estaban predisefiadas para sectores o compafias especificas y resultaba
costoso adaptarlas a otro tipo de negocios.
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2.3 EJEMPLOS DE EMPRESAS QUE APLICAN LAS ESTRATEGIAS
DE BI

Al contrario de lo que mucha gente piensa, la inteligencia de negocios no esta enfocada
solo a grandes empresas, sino que las Pymes y los usuarios convencionales pueden
beneficiarse de estas herramientas. En el caso de las Pymes, segun datos de
www.sage.com actualizados en 2018, un 47% de estas opinan que toman decisiones
sobre datos erroneos. Sin embargo, segun los estudios llevados a cabo por el instituto
francés OpinionWay, sélo un 25% de las empresas entre 20 y 199 trabajadores cuentan
con soluciones BI. Aan con los datos en la mano, alrededor del 54% de las Pymes sigue
utilizando hojas de calculo Excel a pesar de que no permiten actualizar los datos en
tiempo real y no proporcionan una vision clara de los datos mas relevantes.

Esto queda patente gracias a dos ejemplos de facil comprensién, que ponen en valor
las mejoras funcionales y el salto cualitativo que un negocio puede dar cuando es capaz
de realizar una mejor administracion de sus datos.

La empresa Coca Cola Bottling Company, la mayor embotelladora independiente de
Coca Cola, encargada del disefio, produccién y elaboracion de la estrategia de
marketing de los envases de la marca, identific6 un problema con el proceso de
elaboracion de informes internos, el cual, le estaba acarreando un sobrecoste y un
problema de eficiencia logistica.

Para poner remedio a esta situacion, la compafia implementd un sistema compuesto
por herramientas Bl de Tableau Mobile Dashboards, con la que consiguieron desarrollar
Dashboards dinamicos que se actualizaban en tiempo real. Gracias a ello, han sido
capaces de estructurar el gran volumen de datos con el que trabajan diariamente, para
poder interpretarlos mediante herramientas disefiadas para su lectura.

Actualmente, este departamento ahorra mas de 260 horas anuales en la elaboracion e
interpretacion de informes, lo que supone un impacto logistico y econémico en el
balance de la empresa. Ademas, esta se nutre de estructurar la informacion analizando
estadisticas de ventas y siendo capaces de elaborar estrategias de marketing que logren
identificar y satisfacer las necesidades de sus clientes.

Otro ejemplo importante es el caso de Netflix, creada en el afio 1997, y actualmente
lider en el sector de contenido audiovisual. Es famosa por ofrecer series y peliculas a
usuarios de todo el mundo, en cualquier lugar que tenga conexién a internet, y se nutre
diariamente del andlisis de datos.

Es lider en el proceso de transformacion de la industria del entretenimiento en video, no
solo por ser capaz de ofrecer millones de horas de contenido, sino porque con cada
interaccion del usuario en forma de clic, pausa, calificacibn o comentario, permiten
conocer a la plataforma las preferencias y los gustos de los usuarios.

Gracias a la informacion recopilada durante mas de 20 afios, son capaces de
personalizar la oferta a cada usuario, priorizando contenidos que puedan acercarse mas
a sus preferencias. Tal es la eficacia de este sistema, que gracias a las
recomendaciones que Netflix hace a sus usuarios, consiguen que una serie que tiene
un 35% de probabilidades de triunfar cuando se estrena en television, pase a un 70%
cuando lo hace en la plataforma.

Un caso curioso del uso de esta informacion aparece en la serie “House of Cards”, en
la que se le eligi6 al directo David Fischer y al actor Kevin Spacey ya que eran la opcion
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favorita de la audiencia, asegurando su éxito. Por si no fuera suficiente emplearon una
estrategia de promocion basada en datos, creando 10 versiones diferentes del trailer
orientadas a diversas audiencias, en funcion de su comportamiento con la plataforma.

2.4 VENTAJAS E INCONVENIENTES

Una solucion Bl aporta diversos beneficios a las empresas que lo llevan a cabo,
dependiendo él éxito del proyecto en una buena planificacion. La finalidad de
implementar este tipo de herramientas se basa en reducir costes, que se lograra a partir
de las distintas ventajas que presenta la inteligencia de negocios.

Beneficios Tangibles: Se pueden medir en términos monetarios.
o Reduccion de costes.
o Mejora de la productividad de los procesos y el personal.
o Aumento de ventas
o Disminucién de tiempos operacionales.
= |nventarios
= [nformes
= Facturas
= Toma de decisiones
o Permite medir la eficiencia de campafias de marketing y tener la
capacidad de ajustarlas durante el ciclo de vida del producto.
o Aumenta la fidelizacién del cliente (se reduce la tasa de abandono).

Mejorar el nivel de calidad, servicio y precio.

o Incrementa la comunicacion entre los distintos departamentos (RR. HH,
Marketing, Calidad, Personal, Financiero, Informatico, Juridico,
Direcciodn...), que a su vez actian como subsistemas de generacion,
procesamiento e interpretacion de informacion.

0]

Beneficios Intangibles: Disponibilidad de informacion para un mayor
aprovechamiento por todos los departamentos de la empresa.

o El aumento del control reduce el riesgo del mal uso de los recursos.

o Se optimiza la atencién al cliente.

o Aumenta el control e integracion de la informacion.

o Mejora la competitividad (Andlisis clientes, competencia...).
Beneficios Estratégicos: Se facilita la formulacion de la estrategia gracias al
mayor conocimiento de los mercados.

o ldentificar y abastecer a los clientes con mayor potencial.
Mejora la visibilidad en la gestion.
Proporciona soporte a las estrategias que se quieran llevar a cabo.
Ayuda a mejorar productos y servicios.

@)
@)
@)
o Mejora en el analisis de estrategias sobre los precios.

Existen también, aunque en menor medida, algunos inconvenientes que perturban el
acceso de las empresas a la utilizacion de estas soluciones. Los mas importantes son:

Los costes en la adquisicion de licencias para el software en ocasiones son
elevados, necesitando uno para cada ordenador o equipo en el que se vaya a
utilizar.

Se observa una falta de aprovechamiento del software Bl, ocasionado porque el
personal de la empresa no posee la suficiente capacitacion para operar con
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estas herramientas, teniendo que invertir tiempo y dinero en la formacion del
personal.

e Resulta costoso identificar para cada fase del proceso de implementacion, las
herramientas que mejor se adaptan a nuestro negocio. Por este motivo, no se
debe infravalorar el esfuerzo necesario para su disefio y creacion.

Es necesario resaltar la precaucion gue se debe tener con la informacién y la privacidad
de los usuarios, ya que muchas compafias estan utilizando informacién privada de los
consumidores para su estudio sin su consentimiento. Se encuentra un ejemplo muy
claro en la noticia del www.elmundo.es del dia 4 de julio de 2019, en la que se explica
como la empresa Amazon, a través de su nuevo dispositivo inteligente Alexa, ha estado
grabando las conversaciones que sus clientes tenian con este aparato, para
posteriormente ser escuchadas y analizadas con el fin de mejorar el producto.

3. HERRAMIENTAS Y PROCESOS DEL Bl

“En 2007, por primera vez en la historia, se generdé mas informacion en un afio de lo que
se habia producido en los 5.000 afios anteriores — El periodo transcurrido desde la
invencion de la escritura” (Bloem y otros, 2009).

El crecimiento exponencial que desde el afio 2007 sigue teniendo la generacion de
datos, promueve la creacién de nuevas herramientas y procesos que agilicen la
depuracién de esta gran cantidad de informacion, que se produce a una velocidad de
vértigo (Big Data).

Actualmente, existen muchos proveedores de software y muchos tipos de procesos con
los cuales implementar soluciones de Bl en una empresa. El objetivo en este apartado
sera resaltar los mas importantes.

3.1 PRINCIPALES HERRAMIENTAS DE Bl
La competencia entre fabricantes como Oracle, IBM, Microsoft o SAP por un lado, y los
usuarios independientes que crean y mejoran software libre en la red por otro, generan
una oferta de posibilidades muy amplia, entre las que destacan:

Software Privado

O ORACLE'

H- Analytics
BUSINESS INTELLIGENCE

“ Microsoft sAE4l
'3 o

Dynamics'crv Business Objects-

e IBM Cognos Analytics: se trata de una herramienta intuitiva y facil de manejar,
en la que los usuarios pueden crear y modificar los cuadros de mando,
permitiendo su consulta en cualquier lugar del mundo con conexion a internet
(almacenamiento en la nube). Ademas, una de sus mayores ventajas es el
autoservicio, proporcionando autonomia a los usuarios del negocio, pudiendo
cargar, analizar y unir sus datos a los de la corporacion.
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Oracle Business Intelligence: esta herramienta proporciona al usuario cuadros
de mando interactivos, un potente motor analitico que envia alertas y sofisticados
motores de computacion (in-memory). Lo que realmente hace interesante a este
software es su vistosidad, su claridad y la usabilidad de los datos que ofrece,
proporcionando una visualizacion avanzada. Los usuarios pueden arrastrar y
combinar diferentes datos con facilidad, emitiendo informes de calidad y de facil
comprension.

SAP Business Objets: Esta plataforma se caracteriza por la adaptacion que
ofrece a los empresarios ante cambios en su negocio, como puede ser el
aumento de personal o el cambio de departamentos. Uno de los aspectos a
destacar de SAP BO, es que se trata de un sistema de Front-end, por lo que los
datos no se almacenen directamente a nivel de la aplicacion, sino que se unen
a través del resto de fuentes Back-end.

Microsoft Dynamics: es una solucién empresarial que trata las relaciones con
los clientes (CRM), y ayuda a las empresas llevar a cabo marketing inteligente.
Cabe destacar que esta aplicacién esta disponible tanto como CRM en la nube,
como instalacion local o como una combinacion hibrida entre ambos.

Software Libre

.
y WEKA KNIME

of Waikato Data Analytics Made Easy

@ pentaho Qlik@

Weka: Se trata de un software orientado a la mineria de datos y creado a base
de Java, desarrollado en la Universidad de Waikato (Nueva Zelanda, 1993). Esta
herramienta dispone de una coleccién de algoritmos que ademas de ofrecer
andlisis de datos y modelado predictivo, permite realizar acciones como el
procesamiento de datos, clasificacion, regresion o clustering.

Pentaho: Es el lider mundial de sistemas de inteligencia de negocios Open
Source. Esta herramienta proporciona soluciones empresariales para los
problemas méas sencillos, pero también para otros mas especificos. Esta
compuesto por soluciones de reporting (Pentaho Reporting), soluciones OLAP
(Pentaho Analysis), mineria de datos o Dashboards (Pentaho Dashboards).
Knime: Caracterizada por su facil manejo y su interfaz gréafica, funciona
mediante el método Drag and Drop (arrastrar y soltar). Esto permite a usuarios
sin grandes conocimientos crear flujos de trabajo y estructurar datos
eficazmente. Igualmente, esta aplicacion incluye modelos de deep learning
(aprendizaje automatico), realiza potentes analiticas y permite utilizar diferentes
tipos de datos (series temporales, textos, imagenes...)

Qlik: Fué una de las pioneras en introducir tecnologia asociativa para sus datos,
es decir, consiguieron que cada tabla y cada estructura estuviera asociada con
todas las demas. Actualmente, sus mas de 24.000 usuarios tienen a su alcance
diversas herramientas, como la capacidad de crear aplicaciones web y disefar
Sus propias estructuras para el correcto almacenaje de sus datos.
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3.2 METODOLOGIA DE UN PROYECTO DE Bl

Cada empresa tiene caracteristicas y necesidades diferentes, por lo que la
implementacion de recursos Bl sera diferente para cada una de ellas. Aun asi, se puede
definir un patrén comuan que ha de seguir cualquier proyecto que se lleve a cabo en esta
materia.

Figura 2: Metodologia de un proyecto BI.

DEFINIR
OBIETIVOS \

DEFINIR
REQUERIMIENTOS
\ PROYECTO /

IMPLEMENTACION| MODELIZACION

Fuente: elaboracion propia a partir de www.businessintelligence.blogspot.com

1. Definir objetivos: Expresar con claridad que se pretender conseguir con
el proyecto en cuestion (expectativas).

2. Definir Requerimientos: Analizar las carencias de otros proyectos y
estudiar a los usuarios y sus necesidades. Se pretende que al final de
esta fase quede reflejado en un documento, tanto las necesidades de los
consumidores como la estrategia y el proceso de implementacion del
Datawarehouse.

3. Disefio y Modelizaciéon: Gracias a la fase anterior, se establecen las
bases y el modelo para el disefio del Datawarehouse. Para ello, se
analizan las distintas fuentes de datos (internas y externas) y la forma
Optima de transformar la informacién, para poder adaptarse a la forma en
la que se genera, posibilitando su utilizacién.

4. Implementacion: En esta fase del proyecto, se cargan los datos
obtenidos de la base de datos operacional al Datawarehouse,
permitiendo su aprovechamiento. La visualizacion final de estos datos se
lleva a cabo mediante aplicaciones y técnicas.

5. Revisién: Pasado un tiempo desde la puesta en marcha del proyecto es
importante su revisibn para encontrar los aspectos que han de ser
mejorados, potenciados o afiadidos.

3.3 HERRAMIENTAS Bl DE PROVEEDORES PRIVADOS VS
SOFTWARE LIBRE (OPEN SOURCE)
A la hora de elegir una determinada herramienta de Bl para una empresa, se deben
estudiar las diversas ofertas que hay en el mercado, pudiéndose englobar en dos
grandes grupos, por un lado, el software privado o propietario, y por otro, el software
libre. Hay que destacar que cada uno de ellos presenta ventajas y desventajas, las
cuales se presentan a continuacion.
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Tabla 1: Software Privado vs Software Libre

CRITERIO

SOFTWARE PRIVADO

SOFTWARE LIBRE

Dificultad de uso

Suelen ser mas complejas

Faciles de usar

Mantenimiento y
Monitorizacion

Potentes herramientas
internas

Mo cuentan con
herramientas tan
avanzadas

Soporte 24/7 normalmente

Menor soporte, ya que es

de usuarios

Soporte muy efectivo enredy depeqdes de los
usuarios
. Mo existe una extensa red Grandes comunidades
Comunidad

basadas en estos software

Funcionalidad y

Muchas funcionalidades,
pero es mas inflexible y
costoso a la hora de

Menos funcionalidades,
pero la flexibilidad que
ofrecen es total, ya que

ibili . . . cualquier persona con
Flexibilidad realizar modificaciones en q . .p
el proarama connmm!enms puede
prog manipularlos
Costes altos, listas de
Costes ! Coste mucho menor

precios complejas

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la Tabla 1, no resulta facil elegir entre uno u otro tipo de
software, ya gue ambos presentan aspectos que pueden ayudar a la empresa a cumplir
sus objetivos.

Si se parte del ahorro de costes, se observa que no solo las empresas, sino que también
los gobiernos, estan apostando por el uso de software libre. Microsoft, hasta ahora lider
en el suministro de soluciones Bl, esta siendo testigo de cémo las alternativas open
source le estan haciendo perder millones de euros.

Un ejemplo claro de este hecho se puede leer en las paginas de www.eldiario.es, en el
afio 2014 y proviene del Reino Unido. El gobierno de este pais lanzé la noticia de que
sustituirian a su proveedor habitual Microsoft, con el que se gastaban alrededor de 200
millones de libras, por sistemas de software libre, con lo que conseguirian reducir ese
gasto a cero.

3.4 PROCESOS DE BUSINESS INTELLIGENCE
Con el paso de los afios, los datos han pasado de ser un producto a ser una materia
prima, que una vez explotada se convierte en un producto elaborado, el conocimiento.

A la hora de utilizar las distintas herramientas que presenta el Bl, existen varias técnicas
con las que interpretar los datos y extraer informacion. Para cualquiera de las
necesidades que surgen y dependiendo de las plataformas de las que se sirven las
empresas, aparecen distintos procedimientos con los que hacer Utiles los datos que se
han almacenado. La mayoria de estos procesos, y los que se van a utilizar en este
trabajo, se pueden englobar dentro la técnica mas utilizada, a la que se le denomina
Mineria de Datos o Datamining.
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3.4.1 Mineria de Datos y la Mineria Web
Segun Witten and Frank (2000) “La mineria de datos es el proceso de extraer
conocimiento Util y comprensible, previamente desconocido, desde grandes cantidades
de datos almacenados en distintos formatos”.

En otras palabras, consiste en analizar los datos, previamente cargados en uno o varios
Datawarehouse, mediante procesos mayoritariamente matematicos (ecuaciones,
algoritmos...), con el fin de descubrir tendencias y patrones, a los que resultaria
laborioso acceder con las técnicas de exploracion tradicionales. El objetivo final de este
proceso es el de extraer conocimiento y emplearlo para dotar a la empresa 0 a un
negocio en concreto de ventaja competitiva en la toma de decisiones (KDD).

Resulta de importancia indicar que las actividades de mineria de datos se pueden
clasificar en dos categorias dependiendo de cual sea el objetivo de su analisis.

o MDdirecta: se orientan hacia la prediccion e interpretaciéon de los datos respecto
a un atributo objetivo, es decir, se trabaja sobre patrones que ya han sido
determinados.

¢ MD indirecta: en este caso, los analisis no estan sujetos a un atributo objetivo,
sino que su finalidad es descubrir patrones recurrentes. Este aspecto es vital
para las organizaciones que quieren diferenciarse y ser capaces de actuar antes
que la competencia.

Los escenarios en los que pueden llevarse a cabo procesos de mineria de datos son
diversos, pero siempre con el fin de mejorar la capacidad de actuacion de la empresa.
Para cada situacion que se pretenda abordar existen diferentes técnicas que facilitan el
proceso:

e Prediccién o Forecasting: consiste en la prevision y estimacion de escenarios
futuros. Cuenta con dos vertientes, por un lado, los analisis de regresion y por
otro los andlisis temporales. Un ejemplo para este proceso, podria ser la
estimacion de ocupacion de un hotel en un determinado momento, para poder
planificar las estrategias que proporcionen la mayor rentabilidad de cada cliente.

e Relacién o Asociacion: su objetivo es encontrar relaciones que hasta ese
momento permanecian ocultas, de tal manera que surgen nuevos patrones y
lineas de actuacién. Por ejemplo, en un supermercado, detectar productos que
forman parte de una cesta de la compra habitual (pan y queso), y actuar respecto
a ellos para promocionar su venta.

e Busquedade secuencias: mayoritariamente igual que la técnica de asociacion,
pero en este caso los analisis se hacen en funcion del tiempo. En un gimnasio,
resulta importante saber el tiempo medio que permanecen los clientes inscritos
o las sesiones a las que acuden por semana, para poder utilizar técnicas de
fidelizacion y evitar que dejen de contratar el servicio.

e Agrupacion o Clustering: técnica que se encuentra relacionada con la
inteligencia artificial cuyo objetivo es identificar agrupaciones o clisteres de
elementos respecto a la similitud entre ellos. Cada similitud o grupo de
similitudes daran lugar a diferentes clUsteres. Este proceso se puede utilizar para
la distribucién de clientes o sucesos relacionados, y asi, poder predecir
afinidades y rutinas de consumo.

e Probabilidad de riesgo: asignar probabilidades y diagnosticos a diversos
escenarios de actuacién. Si una empresa tiene varias opciones a la hora de
lanzar un determinado producto o servicio, es importante el estudio individual de
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cada opcién y asignarle una probabilidad de éxito en funcion de las variables que
actuen.

Con el paso de los afios, la expansién de las redes sociales y las denominadas web 2.0,
han promovido nuevas vertientes de la mineria de datos. Estas nuevas tendencias
tienen las caracteristicas propias del Datamining, pero poseen una serie de atributos
gque se adaptan a las necesidades del medio en el que son utilizadas. Principalmente se
pueden distinguir dos tipos: Opinion o Social Mining y Web Mining.

3.4.1.1 Mineria Web

Esta rama de la mineria de datos se ha convertido en un arma fundamental para todas
aguellas empresas que poseen sitios web y pretenden hacerlos mas visibles, intuitivos
y competitivos. Para ello, es imprescindible estudiar el comportamiento que presentan
los usuarios cuando interactan con el sitio web, es decir, cuanto tiempo permanecen
en nuestra pagina o en una determinada seccion de esta, nimero de clics que se hacen
sobre una foto en concreto o como se mueven a través de las promociones.
Habitualmente, todos estos datos que involuntariamente proporcionan los usuarios, son
previamente almacenados en las cookies para poder ser utilizados cuando sea
necesaria su interpretacion.

Dependiendo del tipo de datos que se empleen en una pagina web (web data) y de la
finalidad que se tenga para ellos, se pueden encontrar tres tipos de técnicas Web
Mining:

e De uso: trata el estudio de los usuarios a través de la web, siguiendo sus pasos
y su actividad. De esta manera resulta asequible detectar tendencias de
navegacion y patrones de comportamiento que van a permitir al desarrollador
mejorar la web y permitir su navegacion de una manera mas sencilla e intuitiva.

¢ De contenido: su objetivo es el andlisis de textos, imagenes o video, es decir,
tanto el contenido que se muestra a los usuarios, como aquel que estos pueden
subir a la red. Este tipo de mineria presenta algunas dificultades, como pueden
ser la falta de estructura de los datos, su diversidad o en algunos casos la
ausencia de alguno de ellos. Hasta el dia de hoy, el Web Mining de contenidos
se ha centrado principalmente en el estudio de textos (text mining), siendo el
procesamiento de lenguaje una de las técnicas mas utilizadas. La finalidad de
llevar a cabo este proceso sigue siendo encontrar patrones de conducta, que
ayuden a mejorar la web en términos de contenido y temética.

e De estructura: se centra en valorar los enlaces que presenta una pagina web,
valorando como se conecta con el resto de la web y con las webs externas. De
esta forma, dentro de la web, las paginas se organizan normalmente de forma
jerarquica, mientras que el resto de webs se relacionan entre ellas mediante
links, habitualmente formando grafos. Gracias a la mineria de estructuras, se
puede determinar la relevancia de una pagina en un buscador o saber cémo
acceden los usuarios a ella.
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Figura 3: Tipos de Mineria Web

Text, Image

Audio, Video

Structured Record

Web Content Mining Web Text Mining

Hyperlink Structure

Web Data Web Structure Mining

Document Structure

Mining

Web Server Logs

Web Usage Mining App Server Logs

App Level Logs

Fuente: Mughat, M.J.H (2018)

Las empresas tratan de mejorar la estructura de sus sitios web, mejorando la
accesibilidad y la visualizacion de los contenidos con el fin de mejorar su participacion
en el mercado digital. Esta lucha por acceder a informacion de calidad, provoca que el
almacenaje y procesamiento de la web data, se vean expuestos a una gran
problematica, la libertad de navegacion y la privacidad de los usuarios. Por ello, las
autoridades estan trabajando en la transparencia y accesibilidad que las empresas
poseen de esos datos.

3.4.1.2 Social Mining

“Las redes sociales son el grupo de aplicaciones basadas en internet que se basan en
los fundamentos ideoldgicos y tecnologicos de la Web 2.0 y que permiten la creaciéon e
intercambio de contenido por el usuario” (Kaplan and Haenlein, 2009).

Con el transcurso del tiempo, la evolucion de las redes sociales ha ido creciendo de
manera exponencial, tanto en variedad como en usuarios. Todo empieza con la
aparicion de los blogs, que fueron ganando popularidad gracias a que los usuarios
podian interactuar con los publicadores. Posteriormente, en el afio 2004 daba comienzo
la verdadera revolucién de las redes sociales con la llegada de Facebook, al que
seguirian Tuenti (2006), Twitter (2006) o Instagram (2010).

Poco a poco las empresas se dieron cuenta que todos los usuarios o ciertas
comunidades de ellos que participan en estas plataformas, proporcionaban grandes
cantidades de informacion que estaba siendo desaprovechada y podia ser de utilidad
para conocer los habitos de consumo de los clientes. Este hecho, llevo consigo la
apariciéon del término Opinion o Social Mining, que promueve el estudio del
comportamiento de usuarios a través de las redes sociales, con el fin de elaborar
estrategias, productos y servicios que se adapten mejor al cliente y doten a la empresa
de cierta ventaja competitiva en la toma de decisiones (Marketing relacional).
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4. CASO PRACTICO

En este apartado, se va a analizar a una empresa del sector de la construccién, que
vende material a través de su tienda online www.grupoincera.com y que pretende
establecer soluciones Bl para conocer patrones comportamentales de sus clientes a
través de las interacciones del sitio web, y por tanto asi promover las ventas.

Antes de llevar a cabo un proyecto de estas caracteristicas, es necesario seguir unos
pasos determinados que ayudan a reducir los imprevistos, ademas de lograr conseguir
una herramienta que se adapte lo maximo posible a las necesidades de la empresa.

4.1 ANALISIS DE LA EMPRESA OBJETIVO
La empresa Grupo Incera, se trata de un conglomerado que abarca cuatro
organizaciones, Transportes Incera SL, Forestal Incera SL, Reciclados Incera SL y
Materiales Incera SL. Se trata de una sociedad asentada en cada uno de los sectores
en los que actia y que lleva méas de 20 afios creciendo desde que empezara siendo un
pequefio almacén para la construccion.

Hace 5 afios, ante el estancamiento del sector de la construccién y observando la falta
de presencia online de recursos para estos trabajadores, se decidié emprender un largo
camino, donde se han invertido muchos recursos y se han volcado mas de 3000
productos a la nube, para la creacién de un eCommerce, es decir, una Tienda Online
(TO).

El sistema elegido para llevar a cabo esta transformacion se denomina Odoo, y se
caracteriza por ser una herramienta ERP integrado de cddigo abierto, que ademas de
estar preparado para realizar labores de contabilidad o facturacion, permite cargar tablas
de Excel con la informacion de cualquier tipo de producto, que utiliza para establecer
una TO.

Odoo presenta un gran atractivo especialmente para pymes, ya que presenta ciertas
caracteristicas que ayudan a las empresas a decantarse por su instalacion.

¢ Maxima personalizacién a través de mdédulos externos que se instalan para
ofrecer determinadas funciones, como puede ser el de planificacion o el de chat
para clientes.

e Facil manejo gracias a una interfaz minimalista, que es intuitiva y para la que no
se necesitan grandes conocimientos de informatica. Gracias a ello, se reduce la
cantidad de cambios de comportamiento para adaptar el ERP.

e El cbédigo abierto provoca que todas las mejoras que se incorporen al software
por parte de los desarrolladores sean incluidas en la actualizacién a todas las
empresas que ya lo tengan en funcionamiento.

e Presenta gran adaptabilidad, ya que se puede mejorar a medida que crecen las
necesidades o el tamafio de la empresa, sin necesidad de tener que cambiar de
sistema.

Precio relativamente bajo, ya que al ser un software Open Source, el acceso al
codigo fuente es gratuito, pero no su licencia de uso.

Se puede encontrar toda la informacion necesaria al respecto de Odoo en:
https://www.odoo.com/es ES/

Materiales Incera SL, empresa del grupo encargada de la gestion de la TO, tiene el
proposito de integrar estrategias de mineria web para un sector que esta anticuado, en
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el que la muchos de los usuarios que participan tienen una edad que ha provocado una
desconexion parcial con las nuevas tecnologias y que aun no son capaces de apreciar
las ventajas que presenta comprar online.

Para que este proyecto de Mineria Web reporte los mejores resultados posibles, es
necesario definir las etapas que se muestran en la Figura 4.

Figura 4: Etapas del proyecto de email marketing

1. Recoleccion de
datos y Analisis de
la situacion inicial
en Analytics

4, Contrastar la
situacién inicial con la
situacién post-
campania

2. Campana de
Inbound Marketing:
Email

3. Analisis de los
resultados de la
campaiia

Fuente: elaboracion propia a partir de www.businessintelligence.blogspot.com

Como se puede observar en la figura 4, en primer lugar, hay que analizar la situacion
inicial de la TO antes de iniciar la campafa, haciendo hincapié en los indicadores mas
relevantes que ayuden, una vez comparados con una situacion posterior, a la mejora
sitio web.

Posteriormente, se ha de disefiar la campafa email de inbound marketing procurando
crear contenido atractivo que impulse la cantidad de clics, las visitas a paginas y las
ventas, logrando asi la méaxima fidelizacion del cliente.

Finalmente, habra que observar de nuevo los indicadores de Google Analytics y
comparar con los resultados obtenidos de la situacion inicial, para poder sacar una serie
de conclusiones que promuevan el impulso del sitio web.

Se puede considerar un circulo cerrado, ya que esta labor debe ser constante y se debe
repetir de forma continuada en el tiempo para lograr la méxima optimizacion de la TO.
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4.2 FUNCIONES DE LA HERRAMIENTA GOOGLE ANALYTICS

Para implementar un proyecto de estas caracteristicas, se ha considerado qué Google
Analytics puede ser la mejor opcidn para esta empresa, gracias a que resulta facil su
instalacion y su puesta en marcha.

Google Analytics es una solucién analitica cuantitativa utilizada para medir la cantidad
de clics, indicar el origen de los visitantes o informar sobre cd6mo navegan los usuarios,
en otras palabras, es una herramienta de mineria web que recoge las interacciones que
surgen dentro de una web y que permite visualizar y acceder a los datos a través de su
interfaz. Las principales caracteristicas que presenta Google Analytics son:

e Los datos que abarca

e Herramienta de analisis

e Analitica de contenido

e Analiticade audiencia

e Analitica de redes sociales

e Analitica de conversiones (ventas)
e APP para movil

En este trabajo en concreto, se van a definir y analizar 4 indicadores de fécil
comprension, pero que van a ayudar a entender el comportamiento de los usuarios.

e NuUumero de sesiones por usuario: Muestra el nimero de veces que un usuario
registrado, vuelve para visitar el sitio web. Gracias a este indicador, se pueden
obtener conclusiones sobre la fidelidad del cliente.

e Paginas por sesion: Permite conocer el uso que dan los usuarios del sitio web.
Conocer la cantidad de paginas y subpaginas que un usuario abre durante su
navegacion, puede indicar lo atraido que se puede sentir hacia el contenido que
esta visualizando.

e Duracion media de la sesién: Informa sobre el tiempo que gasta un usuario por
cada sesion unitaria.

o Porcentaje de rebote: Muestra el porcentaje de usuarios que abandona el sitio
web sin visitar ninguna pagina.

4.3 PUESTA EN MARCHA Y RECOLECCION DE DATOS
Se parte de una situacion inicial, con una Tienda Online de reciente creacion y que ya
esté funcionando, no ha sido promocionada. Esta situacion proporciona una vision inicial
en Google Analytics previa al inicio de una campafa de marketing con la que se
pretende incrementar las visitas, las ventas y la calidad de los clientes.

En primer lugar, se van a analizar los datos de varios parametros relacionados con la
audiencia al sitio web, obtenidos desde el dia 26 de abril de 2021 (inauguracion de la
TO), hasta el dia 14 de junio de 2021 (lanzamiento de la primera campana).
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Figura 5: Vista general situacién inicial de la audiencia en Google Analytics

Usuarios Usuarios nuevos Sesiones

4.013 4.013 6.226

Mamero de sesiones por

usuario Mamero de visitas a paginas Paginas/sesion
1,55 40.821 6,56
Duracidn media de la sesidn Porcentaje de rebote

00:05:26 13,36 %

NN~ | AN,

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.analytics.google.com

En esta tabla aparecen datos relevantes relacionados con la interaccion de los usuarios
con la tienda.

Numero de sesiones por usuario: 1,55 sesion por usuario muestra la poca
recurrencia que tienen los clientes en volver a visitar el sitio web. Este aspecto
es muy relevante ya que muestra la baja fidelizacion del cliente.

Figura 6: Grafico Nimero de sesiones por usuario (situacion inicial)

2

'\‘ —

mayo de 2021 Junia...

Fuente: Elaboracién propia a partir de www.analytics.google.com

Aunque la figura 6 muestra como va aumentando esta ratio desde la apertura,
es un aspecto en el que mejorar.

Paginas por sesién: Cada usuario que visita la TO, navega de media 6,56
paginas. Dado que la tienda cuenta con alrededor de 8000 productos que
visualizar, resulta un marcador bajo y se debe intentar atraer al usuario a visitar
més productos. Este dato se puede deber a que los compradores habituales
suelen entrar a comprar con una idea predefinida de su cesta.

Para intentar mejorar este indicador, va a ser de vital importancia conocer al
cliente y ofrecerle un contenido que se adapte mejor a sus necesidades.

Duracién media de la sesién: Aligual que en el caso anterior, para una pagina
con tantas opciones y variedad, que un usuario pase de media 5 minutos y 26
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segundos cada vez que inicia sesion, parece poco tiempo para tomar una
decision de compra.

Figura 7: Gréafico Duracion media de la sesién (situacion inicial)

®im

5m

mayo de 2021 junio.

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.analytics.google.com

En la Figura 7, se puede observar una tendencia positiva en este marcador, que
indica como desde la apertura se ha trabajado en mejorar el contenido de la TO.
Para mejorar los datos serd necesario enfatizar en estrategias como la de
productos alternativos y productos accesorios. Esto se trata de relacionar
productos, de forma que cuando un usuario busque un taladro, la TO le sugiera
la compra de brocas.

Porcentaje de rebote: Un porcentaje de rebote del 13,36% indica que 13 de
cada 100 personas que visitan la TO no se muestra atraida por el contenido,
abandonando el sitio web sin visitar ninguna pagina.

Figura 8: Gréafico Porcentaje de rebote (situacion inicial)

20.00%

S~

o=

10.00 %

mayode 2021 junio.
Fuente: Elaboracion propia a partir de www.analytics.google.com
Hay que trabajar mucho en este aspecto, y conseguir que el usuario, al visitar la

pagina, tenga la necesidad de hacer clic, ya que como se muestra en el grafico,
el porcentaje de rebote va en aumento.

4.4 CAMPANA MARKETING

Antes de comenzar con un proyecto de estas caracteristicas, es necesario seguir una
serie de pautas para tratar de incrementar la probabilidad de éxito, consiguiendo
focalizar nuestros esfuerzos sobre un publico que realmente tenga necesidad de
conocer nuestro producto.

Hoy en dia, esta quedando obsoleto el concepto tradicional de marketing, donde se
hacia publicidad generalizada y se esta transformando este concepto en un modelo en
el que la empresa y el usuario interactian a través del intercambio de informacion,
consiguiendo una personalizacion de producto y una fidelizacion del cliente que dota a
estas relaciones comerciales de una gran robustez. A este modelo de marketing, nacido
de los nuevos usos que se le otorga a la informacion, se le denomina Inbound Marketing.

Pagina 22 de 37



Alberto Safiudo Casares

Este concepto esté definido por 4 etapas que incluyen el proceso completo para llevar
a cabo estrategias de inbound marketing (Rosgaby, K., 2018).

e Atraer: Se busca captar la atencién de los compradores en internet para lograr
que visiten un sitio web en concreto. En esta etapa resulta clave el contenido
gue se ofrece, ya que es necesario pensar qué tipo de informaciéon engancha al
usuario y cual es el formato mas adecuado para difundirla.

e Convertir: Una vez que los clientes potenciales se muestran interesados en el
contenido, es necesario incluir herramientas que permitan a la empresa obtener
mas informacién sobre ellos. Cuando estos acceden a compartir parte de su
informacién personal, pasan de ser simplemente visitantes a ser una oportunidad
de venta (leads).

e Cerrar: En esta etapa la relacién con el cliente pasa a ser mas personal, siendo
el equipo de trabajo el que se comunique a través de emails o via telefénica. En
este caso conocer previamente ciertos datos del cliente ayuda a enfocar el
speech para darle un trato mas amigable y personalizado. El objetivo es
transformas las oportunidades de venta (leads) en compras exitosas (clientes)

o Deleitar: Trata de convertir a los clientes en promotores del producto.
Personalizar la oferta y mostrarles contenido que cada vez se adecue mas a sus
necesidades van a afianzar una relacion solida a largo plazo.

A continuacion, se definen los pasos que se van a seguir para llevar a cabo la campafa
en la empresa constructora:

1. Definicién de objetivos:
o Aumentar las ventas
o Mejorar y optimizar el contenido del sitio web
o Fidelizar al cliente
2. Definir el Publico Objetivo (Target persona): Conocer el publico objetivo al
que va orientado la campafia, ayuda a definir mejor el contenido de la misma, de
forma que cuando les llegue el email, tengan la necesidad de abrirlo y de indagar
en su contenido. Para ello, es necesario encuestar a los clientes potenciales de
forma que aporten datos relevantes sobre sus preferencias, su problematica o
los objetivos que necesitan satisfacer. De esta manera se define un usuario tipo
comun con el que poder trabajar y al que orientar cierto tipo de campafias.
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Tabla 2: Target usuario tipo 1

Background y
datos

geograficos

NMombre del
Target

Mecesidades

<D ILIE David, espanol
Autonomo. Comprar
Espanol
producto
rapido
Albadil i Sy
L ¥ barato
encargado de
COMpPras
Hobbies Metas Dificultades
Incrementar Bajos

Decoracion

Auvtomocidn

Jardineria

sus beneficios

Disponer
rapido del
material

Ahorrar costes
en la compra

conocimientos
tecnolégicos

sector
anticuado

Presupuestos
ajustados

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 3: Target usuario tipo 2

Background y

datos Mombre del Target MNecesidades
geograficos
Comprar
50 afios Marcos, espaiiol articulos
Particular. concretos
Espanol
‘g ._a:u Mejorar
Usuario .". aspectos de su
hogar
Hobbies Metas Dificultades
Satisfacer una
Reformas necesidad Bajos

Turismo rural

Jardineria y
horticultura

Resolver un
problema puntual

Ahorrar costes en la
compra

conocimientos
de construccion

Productos muy
concretos

Fuente: Elaboracion propia
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3. Creacion de las campafias de email: una vez se conoce el publico objetivo al
que va dirigida principalmente la campafia, hay que crear un borrador donde se
define cada parte del contenido del email. De esta manera se pretende conseguir
un email coherente, atractivo y que contenga toda la informacién necesaria para
que el usuario pueda entenderlo, y que a la vez le genere la necesidad de
conocer mas contenido la TO. A continuacion, se define el cuerpo de los 3 emails
gque van a formar parte de la campafia:

o Email 1: Registro en la nueva TO. (Fecha: 15 junio, 2021)

Tabla 4: Borrador email 1

Objetivos Dar a conocer el nuevo sitio web a los clientes habituales y
generales atraer a nuevos profesionales del sector de la construccion

Asunto Muewva Tienda Online
Texto de
previsualiza Ven a conocernos - www.Grupoincera.com
cion

Estimado cliente:

Queremos ser parte de tus proyectos y ayudarte en lo que
necesites para que estos se lleven a cabo. Para ello, hemos
creado una nueva Tienda Online, donde encontraras todo lo
que necesites.

Cuerpo del
mensaje

Miles de productos online destinados al sector de la
contruccion

Llamada de )
Registrate Ahora

atencion

Fuente: Elaboracion propia
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o Email 2: Oferta del dia 1. (21 junio, 2021)

Tabla 5: Borrador email 2

Objetivos
generales

Asunto

Promover las ventas de productos atractivos para dar a conocer la TO

Oferta del dia

Texto de
previsualizacion

Limpiador D-Grass 750 ml

Estimado Cliente:
Este Martes contamos con el Limpiador D-Grass de 750

Cuerpo del
mensaje ml, un Limpiador desengrasante para carrocerias que disuelve
insectos, grasa, oxido, restos de pegatinas, el film estdtico, manchas
de gasoil etc
Llamada de
.. Compraya
atencion

Fuente: Elaboracion propia

o Email 3: Oferta del dia 2. (22 junio, 2021)

Tabla 6: Borrador email 3

Objetivos
generales

Asunto

Promover las ventas de productos atractivos para dar a conocer la TO

Oferta del dia

Texto de
previsualizacidn

Guantes de Poliester negro

soporte poliéster negro sin costuras, recubrimiento de nitrilo negro

Estimado Cliente
Este Miércoles contamos con los Guantes de Poliéster negro, con

Cuerpo del L
mensaje en la palma, puiio elastico y galga 13
Protege tus manos con:
Llamada de
.. Compra ya
atencion

Fuente: Elaboracion propia
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4. Calendario y planificacién: En la tabla 7, se exponen los tiempos para llevar a
cabo la campafa. Se destinara un dia para cada fase de planificacion, prueba y
envio. Una vez se envie el correo, es recomendable dejar transcurrir unos dias
en los que se va analizando la evolucion de la campafa. De esta manera damos

tiempo a los usuarios de abrir el email y de interactuar con la TO.

Tabla 7: Planificacién de la campaiia

Nombre del e e . s s
. Planificacion Prueba Envio Analisis
email
Registro en la
& 1 dia 1dia 1 dia L dias
nueva TO
Oferta del dia 1 1 dia 1dia 1 dia L dias
Oferta del dia 2 1 dia 1 dia 1 dia Lt dias

Fuente: Elaboracion propia

5. Construccion y Disefio: Cuando se ha definido el contenido del email, se
estructura de forma que al usuario de aparezca de una forma atractiva y le resulte
facil tanto comprender el mensaje, como acceder a la TO. Esto ultimo se
consigue hipervinculando cada foto y cada texto con el enlace del sitio o web o
del producto en concreto que se oferta. Para el disefio final, se ha utilizado las
funcionalidades que ofrece la herramienta MailChimp, que otorga un gran
abanico de posibilidades, consiguiendo crear un contenido que se adapta en

gran medida a las necesidades que tiene la empresa.
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o Email 1: Registro en la nueva TO. (15 junio, 2021)

Figura 9: Vista final email 1

GRUPO INCERA

TIENDA ONLINE

www.grupoincera.com

CETRRCTAINTY [—] ..

iNueva Tienda Online!

Somos parte de tu proyecto

Estimado cliente:

Queremos ser parte de tus proyectos y ayudarte en lo que necesites para
que estos se lleven a cabo. Para ello, hemos creado una nueva Tienda
Online, donde encontraras todo lo que necesites.

Miles de productos online destinados al sector de la contruccion

REGISTRATE AHORA

iLOS MEJORES PRECIOS DEL SECTOR!

ENVIO GRATUITO EN PEDIDOS SUPERIORES A 150€

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.mailchimp.com
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Email 2: Oferta del dia 1. (21 junio, 2021)

Figura 10: Vista final email 2

GRUPO INCERA

TIENDA ONLINE

iDESCUBRE NUESTRA OFERTA

DEL DIA!

Estimado Cliente:

Este Martes contamos con la Limpiador D-Grass de 750 ml, un Limpiador
desengrasante para carrocerias que disuelve insectos, grasa, oxido,
restos de pegatinas, el film estatico, manchas de gasoil etc

Limpiador D-Grass 750 mli

COMPRA YA

Ademas también tenemos:

Aditivios y Plastificantes Oferta en Cementos y

Descubre las nuevas Morteros

incorporaciones en Aditives y Descuentos especiales solo esta

Plastificantes semana en la familia de Cementos y
Morteros.

Ver productos »
Ver ofertas »

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.mailchimp.com
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Email 3: Oferta del dia 2. (22 junio, 2021)

Figura 11: Vista final email 3

GRUPO INCERA

TrexNn DA ONLINE

iDESCUBRE NUESTRA OFERTA

DEL DIA!

Estimado Cliente

Este Miércoles contamos con los Guantes de Poliéster negro, unos guantes con
soporte poliéster negro sin costuras, recubrimiento de nitrilo negro en la palma,
puiio elastico y galga 13

Guante poliéster negro

<

COMPRA YA

Ademas también tenemos:

Adlitivios y Plastificantes Oferta en Cementos y

Descubre las nuevas Morteros

incorporaciones en Aditivos y Descuentos especiales solo esta

Plastificantes semana en la familia de Cementos y
Morteros.

Ver productos »
Ver ofertas »

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.mailchimp.com
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6. Resultados de la campafia de email marketing:

Tabla 8: Resultados de la camparia de email a través de MailChimp

Reporte Campafia Email

Titulo Nueva Tienda online Oferta del dia 1 Oferta del dia 2
Asunto Nueva Tienda online Oferta del dia Oferta del dia
Fecha 15-jun-21 21-jun-21 22-jun-21

Estadisticas Generales

Emails Enviados 1.224 1.163 1.141
Entregas Exitosas 1.143 1.132 1.110
Porcentaje Rebote 6,60% 2,70% 2,60%
Receptores que abren el email 534 (46,7%) 375 (33,1%) 432 (37,86%)
Total aperturas del email 826 478 478
Ultima apertura 24 de junio, 2021 26 de junio, 2021 27 de junio, 2021
Clics 112 (9,8%) 94 (8,3%) 137 (12,34%)
Clics Totales 276 189 211
Suscripciones Canceladas 14 23 20
Clics por URL
https://incera.odoo.comy .
. https://www.grupoincera.c
. . shop/category/materiales R
https:/ fwww.grupoincera.com/fincera- . om/shop/guante-poliester-
- 121 de-construccion-cementos) 70 97
online . negro-ref-700ng2p-
y-aridos-cementos-y-
48263#attr=10207
morteros-1039
. https://incera.odoo.com/sh
https://www.grupoincera .
op/category/materiales-de-
. .com/shop/uny-04- -
http://www.grupoincera.com 87 . . 64 construccion-cementos-y- 81
limpiador-d-grass-750-ml- K
aridos-cementos-y-
475244attr=
morteros-1039
https://incera.odoo.comy https://incera.odoo.com/sh
shop/category/materiales op/category/materiales-de-
https://grupoincera.com/web/signu 68 de-construccion-cementos{ 55 construccion-cementos-y- 33
y-aridos-aditivos-y- aridos-aditivos-y-
plastificantes-1224 plastificantes-1224

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.mailchimp.com

En la Tabla 8, se muestran los resultados de las interacciones que los usuarios han
tenido con la campafia de Inbound Marketing, enviada a 1.224 personas a través de
MailChimp.

Hay que tener en cuenta un factor importante a la hora de analizar estos resultados, ya
gue las circunstancias y las necesidades de los clientes relacionados con los materiales
del sector de la construccién varian segun la época del afio. En la zona occidental de
Cantabria, concretamente en la ciudad de Laredo, donde se ubica la empresa, a partir
del 1 de junio comienza la temporada turistica, momento en el que las obras quedan
prohibidas en muchas zonas urbanas para evitar los ruidos y la suciedad. Este hecho
conlleva que los profesionales de este sector reduzcan considerablemente su demanda
de productos, lo que provoca un sesgo.

El primer email de promocion, enviado a 1.224 personas, llegé con éxito a 1.143
usuarios, reportando una tasa de rebote del 6,6 %, que se puede considerar baja. De
esos 1.143 receptores, 534 lo abrieron, alcanzando un 46,7 % de tasa de apertura. En
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cuanto a cémo se han repartido los clics, de los 276 clics totales, 121 fueron a la pagina
principal de la TO, 87 a la pagina de inicio y 68 fueron a la pagina de inicio de sesioén o
registro. Ademas, 14 usuarios cancelaron la subscripcion, por lo que se entiende que ya
no quieren seguir recibiendo informacion.

Los resultados obtenidos del envio del segundo email, en el que se promocionaba un
producto, han resultado un poco peores que en el caso anterior. De los 1.163 email
enviados, llegaron con éxito 1.132, lo que reporta una tasa de rebote muy baja, del 2,7
%. Los receptores que abren el email suman 375, lo que conlleva una tasa de apertura
del 33,1 %. En este caso, se produjeron 189 clics totales que se han dividido en 70 clics
en la seccién de cementos y &ridos, 64 clics fueron a parar a la pagina de la oferta del
limpiador D-grass que se promocionaba y 55 clics fueron a parar a la seccion aditivos y
plastificantes. Como en el caso anterior, 23 usuarios cancelaron la suscripcion.

Por ultimo, el reporte obtenido del envio del Gltimo email de la campafia, en que se
publicé otra oferta del dia, resulté mejorar los dos precedentes. De los 1.163 correos
que se han enviado, llegaron con éxito 1.110, alcanzando una tasa de rebote del 2,6 %.
En este caso, 432 destinatarios abrieron el email, lo que conlleva una tasa de apertura
del 37,86%. En cuanto al seguimiento de los clics, de los 211 totales, 97 fueron a parar
a la pagina de la oferta de guantes en cuestién, 81 clics llegaron a la seccion de
cementos y aridos y, por ultimo, los 33 clics restantes fueron a parar a la seccion de
aditivos y plastificantes.

Aunqgue el impacto de los 3 emails enviados no ha sido lo mas alto que se podia esperar,
para la época del afio en la que nos encontramos y para ser la primera campafa de
estas caracteristicas que se lleva a cabo, los resultados obtenidos no son del todo
malos. Se puede observar en el rastro de clics, que las secciones de aridos y
plastificantes que se recomiendan al final de cada correo, son visitadas y pueden
resultar de interés.

Ademas, se aprecia también que los usuarios no hacen un gran recorrido por la pagina
abandonandola sin visitar muchos productos. Por otro lado, la tasa de apertura no
supera el 50% en ninguno de los 3 casos, lo que lleva a pensar que los correos no tienen
un gran atractivo, ya que no consiguen conectar con el cliente.

Cabe destacar, que a pesar de que no se obtuvieron ventas en la TO asociadas
directamente a la campafia de email, las dependientas de la tienda fisica vendieron gran
cantidad de guantes y desengrasante para coches, en gran medida a clientes que
venian referenciados por la visualizacion del email, o bien habian visto la oferta
directamente en la web.

Por todo esto, hay que trabajar mas en el contenido del mensaje y en su atractivo visual,
de forma que generen necesidad de apertura. Esto debe ir acompafiado de un mejor
conocimiento de los usuarios, que permita a la empresa mejorar el contenido de la TO.

Pagina 32 de 37



Alberto Safiudo Casares

4.5 ANALISIS DE RESULTADOS EN GOOGLE ANALYTICS

Figura 12: Vista general de la audiencia en Google Analytics Post Camparia

Usuarios

768
"“‘“---_.______/"—m,_._,______

Muamero de sesiones por
usuario

1,72

Duracién media de la sesion

00:06:01

JM

Jsuarios nuevas

677
=l

Mumero de visitas a paginas

12.280
— T T

Forcentaje de rebote

4,99 %
"

Sesiones

1.323
=

Paginas/sesion

9,28
——— —

Fuente: Elaboracion propia a partir de www.analytics.google.com

La Figura 12, muestra los datos de la audiencia obtenidos en Google Analytics,
recogidos desde el dia 15 de junio de 2021, cuando se envié el primer email de la
campanfa, hasta el dia 26 de junio, dia en el que se ha estabilizado el transito provocado
por el ultimo email enviado.

A simple vista, se puede observar una mejoria significativa en algunos de los
indicadores, que se va a explicar detalladamente a continuacion.

Numero de sesiones por usuario: La media de este extracto se situaba en 1,55
antes del inicio de la campafia, si bien es cierto que no se ha logrado un aumento
significativo, desde el dia que se inici6 el envio de los correos, la media ha subido
hasta 1,72 sesiones por usuario. En este sentido, una mejora de estas
caracteristicas pequefio periodo de tiempo, hace pensar que, si se sigue
fomentado el uso de estas herramientas, se podra conseguir una mayor
fidelizacion del cliente.

Figura 13: Gréafico nimero de sesiones por usuario (post camparia)

15 jun 16 jun 17 jun 13 jun 19 jun 20 jun

Fuente: Elaboracién propia a partir de www.analytics.google.com
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P4ginas por sesion: Desde la creacion de la TO hasta el inicio de la campafia,
cada usuario navegaba de media por 6,56 paginas por cada inicio de sesion,
desde el inicio de esta, este dato también se ha visto incrementado, alcanzando
las 9,28. Esto ratifica el impacto positivo de la iniciativa, ya que se ha conseguido
que los usuarios busquen mas dentro del catalogo.

Duracién media de la sesion: Como era de esperar, ha aumentado la cantidad
de paginas visitadas por cada sesién, el tiempo que los usuarios empefian en
navegar por la TO también se ha visto incrementado. Si en la situacion inicial
cada sesion duraba de media 5 minutos y 26 segundos, tras la campafia de
Inbound Marketing esta ratio ha aumentado hasta los 6 minutos y 1 segundo.
Que se emplee mas tiempo en navegar es un sintoma de que el contenido que
aparece en el sitio web es atractivo.

Figura 14: Gréfico duracién media de la sesion (post campaiia)

16 jun 17 jun 18 jun 19jun 20 jun 21jun 22 jun 23 jun 24 jun 25 jun 26 jun

Fuente: Elaboracién propia a partir de www.analytics.google.com

Porcentaje de rebote: Aunque es cierto que este indicador no era muy alto,
situandose en el 13,36%, durante estos Ultimos 15 dias ha descendido
notablemente hasta alcanzar un 4,99%. A tenor de los resultados, se ha
conseguido que la mayoria de usuarios que entraban a la TO y se salian sin
visitar ninguna pagina adicional se sientan mas atraidos por el contenido y
quieran indagar por el catalogo.

Figura 15: Gréfico porcentaje de rebote (post camparia)
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Fuente: Elaboracidon propia a partir de www.analytics.google.com
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5. CONCLUSIONES

Como se ha podido comprobar a través de este caso practico, el uso de herramientas
Bl, en particular las estrategias de Inbound marketing y mineria web, impulsa de una
manera u otra el trAnsito de un sitio web, a través de la recopilacion de datos y de realizar
una campafia de marketing orientada a un sector particular.

El impulso, en este caso, de una Tienda Online orientada a la venta de productos del
sector de la construccion y la decoracion ha resultado ser satisfactorio a pesar de no
haber sido desmesurado. Las estrategias de mineria web han permitido observar como
han mejorado datos muy relevantes en cuanto a la relacién de los clientes con el sitio
web, haciendo referencia con esto al tiempo que pasan navegando por la pagina, al
porcentaje de rebote o la cantidad de paginas que visitan cada vez que inician sesion.

Para ser la primera vez que esta empresa hace uso de esta clase estrategias, los
resultados han sido positivos. A pesar de ello, serd necesaria la continua mejora en el
uso y el aprendizaje en torno al conocimiento que otorgan herramientas como Google
Analytics y MailChimp.

Ademads, después de observar en profundidad el contenido, la estructura o la
accesibilidad de la TO, se proponen algunas recomendaciones para mejorar la
experiencia de los usuarios y lograr con ellos una relacion a largo plazo:

e Mejorar el Contenido: Con la incorporacién de videos tutoriales explicativos del
uso de las herramientas. Mejorar la informacion en la descripcion de cada
producto (ficha técnica). Dar mas opciones en la interfaz del cliente (que el
cliente pueda acceder a su historial de compras y facturas).

e Mejorar la usabilidad: incorporar un mena de navegacion principal que se
presente fijo y no abatible, de forma que el cliente tenga siempre presente las
opciones que tiene para navegar. Ademas, seria interesante incorporar un
mdédulo de seguimiento de pedidos.

e Incrementar el posicionamiento web: También puede resultar interesante
llevar a cabo un andlisis de keywords para incorporarlas al contenido de la
pagina web. De esta manera se logra un mejor posicionamiento en los
buscadores de internet.

e Seguridad: Aunque no es necesario el registro en la TO para poder realizar una
compra, el sitio web ofrece un pago seguro y certificado de proteccion de datos.

Es cierto que implementar este modelo estratégico en una empresa implica unos costes
monetarios (personal, tiempo, equipos...), pero los resultados que puede reportar en
cuanto a incremento de ventas y la capacidad de fidelizar al cliente subsanan el esfuerzo
gue conlleva.

Si se tiene en cuenta que actualmente existe muy poca oferta del tipo de productos
gue se vende en esta TO, y siguiendo los pasos anteriormente citados, se espera que
el transito del sitio web incremente con el tiempo mientras se siga progesando a través
de herramientas Bl y estrategias de inbound marketing.
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