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CAPITULO 1

INTRODUCCION

Con la globalizaciéon de los mercados, el concepto de
mercadotecnia de relaciones ha cambiado. En este nuevo escenario,
el uso de tecnologias de informacion permiten el contacto uno a uno
y por consiguiente el establecer relaciones de aprendizaje con los
clientes. El conocimiento de las necesidades de los clientes y de las
tendencias del mercado permite ofrecer propuestas de valor vy

mayores oportunidades de negocio.

En una economia cada vez mas global y exigente los clientes
requieren opciones que permitan la realizacidn de negocios sin
restricciones de horario, es decir, durante las 24 horas del dia, los
siete dias de la semana y de distintas maneras. La nueva estrategia

de Portales con enfoque de Personalizacion Masiva combina la



velocidad de Internet con sus Tiendas Electronicas (e-Stores), la
facilidad de acceso a Call Centers, la personalizacion de la atencidon
directa cara a cara y la cobertura de la mayor red de distribuidores
existentes en la red, unidas entre si por el mayor interés de aprender

de todos sus clientes y ofrecerles cada dia mas valor.

El mercadeo uno a uno a través de los Portales con enfoque de
Personalizacion Masiva seran la espina dorsal de la implementacion
del nuevo modelo de negocios en el Mundo. Para afrontar los cambios

planteados por la nueva economia digital basada en la estrategia de

Mercadotecnia de Relaciones.

La presente investigacion se enfoca a Los Portales de la Red
analizandolos como una Herramienta de Negocios que permite lograr
la Personalizacién Masiva dentro del contexto de una estrategia de

Mercadotecnia de Relaciones.

El alcance de la presente investigacion parte de un Resumen
Histdérico de la Evolucion de la Red, asi como de la Evolucion de las
estrategias de Mercadotecnia hasta llegar a la Estrategia de
Mercadotecnia de Relaciones en donde la investigacion se centrara en

Presentar los Portales de la Red como una herramienta optima para la

o



Personalizacion Masiva, la infraestructura necesaria para su

implementacion y sus ventajas.

(S8 ]



CAPITULO 2

MARCO HISTORICO

2.1 Breve Resumen Histoérico de la Red

2.1.1 Origen.

Internet puede ser definida coma "red de alcance mundial de

redes de ordenadores"”, que permite comunicarse de farma directa vy

transparente, compartiendo informacion y servicios a lo largo de la

mayor parte del mundo.

Si bien se le considera la red informdtica mas grande del mundo,

Internet no es una red de ordenadores en el sentido usual, sino que



es un conjunto heterogéneo de redes superpuestas, donde cada una
de ellas es independiente y autonoma. Abarca a mas de 160 paises
(podemos ver su extensién en la figura 1), incluyendo redes de

instituciones académicas, gubernamentales, comerciales, privadas

etc.

-

INTERNATIONAL CONNECTIVITY

Version 16 - 611587
Internet
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Figura 1. Extension de la Red en 1997

En la mayoria de los casos, el Unico nexo en comun de estas

redes es su interconexion a la red. Hoy en dia parece absurdo



comentar nada sobre el niumero de usuarios conectados, ya que esta
cifra es practicamente incalculable. Internet procede de la sucesiva
superposicion de redes sobre la originaria ARPANET desarrollada a
partir del afio 1969 (red informatica propiedad de la Secretaria de
Defensa norteamericana). Su continuo aumento originé el desarrollo
de métodos de conexién innovadores que pretendian la sencilla
incorporacion de nuevas redes, de ahi surge el desarrollo del conjunto
de protocolos de comunicaciones TCP/IP (1984). La idea fundamental
de ausencia de un nodo central que administre a la red aun persiste
(hoy en dia seria imposible implantarlo). Es considerada como el "ser
vivo hermafrodita de mayor capacidad de reproduccidén que existe en
el mundo". Las comunicaciones en Internet vienen determinadas por

la familia de protocolos de comunicaciones TCP/IP.

2.1.2 El Nacimiento de |la Red.

Puede parecerncs gque el internet existe desde hace unos pocos
afios y que e€s una tecnologia muy reciente;pero seguramente nos
sorprenderd saber que ésta tecnociogia tiene sus inicios en los afos

algidos de la Guerra Fria.

2.1.2.1 El Trasfondo Histdrico.



Para llegar al origen de internet, necesitamos situarnos en
1957. Este fué el "Afio Internacional de Geofisica"; dedicado a reunir
informacion acerca de las capas altas de la atmosfera durante un

periodo de Intensa actividad solar.

Un par de afos antes, en 1955, Eisenhower habia informado
que los Estados Unidos planeaban lanzar, como parte de sus
actividades, un pequefio satélite artificial. El Kremlin por su parte,

expresd que también harian lo mismo.

El 4 de octubre de 1957 la Unidn Soviética lanzé el Sputnik; una

pequena esfera de 70 kgs.

El efecto que estc causd en los Estados Unidos fué tremendo;
habian perdido de la noche a la mafana, la sensacién de
invulnerabilidad de |la que gozaban desde ia explosion de la primera
bomba nuclear 13 afios atrds; y una de las reacciones inmediatas fué
crear el Organismo de Proyectos de Investigacion Avanzada dei
Departamento de La Defensa conocido como ARPA (Advanced

Research Projects Agency).

La tarea de ARPA era la investigacion y aplicacion de tecnologia
de punta para la defensa nacional, y evitar ser sorprendidos, de

nuevo, por los avances tecnoldgicos del enemigo y se le asigd el



control del programa de satélites de los Estados Unidos, hasta que se

cred la NASA en octubre de 1958,

ARPA agrupaba a unos 200 de los mejores cientificos asi como a
algunas instituciones americanas de investigaciéon avanzada e
inicialmente centraba sus esfuerzos en actividades relacionadas al

espacio, balistica, misiles y el monitoreo de pruebas nucleares.

Una necesidad organizacional genera un nuevo concepto. Entre
otras cosas, los cientificos de ARPA estaban Iinteresados en
intercomunicar su base de operaciones y sus colaboradores, de
preferencia usando las computadoras que estaban disponibles.
Necesitaban una red de comunicacion eficiente; pero sin importar
cuanto se protegiera a esta red, sus centrales, switches y cableados
siempre serian vulnerables a un ataque nuclear que destruiria

cualquier red en la que se pudiese pensar.

La solucion fue simple en principio; partirian del supuesto de
una red que nunca era confiable y que deberia disefiarse para superar
su propia conflictiva. La idea que se desarrollé fue que los mensajes
se podian dividir en paquetes, cada paquete seria direccionado por
separado y viajaria por la red individualmente hasta llegar a su
destino, donde se reagruparian para formar el mensaje original; no

importaria la ruta que tomara cada paquete, sdlo el resultado final;



esta idea también proponia algo excelente: que los mensajes se
dividieran en pedazos; ya que esto resultaba una forma adicional de

seguridad en caso de que alquien interceptara la comunicacién.

Asi que los paquetes pasarian de nodo a nodo como una "papa
caliente" en camino de su destino hasta terminar en el lugar
apropiado. De esta manera, aun si se hubieran perdido grandes
pedazos de la red, los mensajes sequirian su camino a través de los
nodos sobrevivientes; este concepto de conocido como intercambio de

paquetes (packet switching).

2.1.2.2 De la Teoria.

En 1962 ARPA inicia un programa de investigacion sobre
computadoras cuyo lider seria un cientifico del Instituto Tecnolégico
de Massachussets ¢ MIT llamado John Licklider, quien acababa de
publicar un escrito con un concepto [lamado "Red Galactica"; una
vision futurista donde las computadoras estarian conectadas entre si y

serian accesibles a todo el mundo.

Por esas fechas, Leonard Kleinrock también del MIT vy
colaborando dentro ARPA, estaba trabajando con la idea de una red
basada en el intercambio de paquetes y publicé el primer documento

sobre esta teoria y Paul Baran de RAND por su parte, publico un



documento sobre Redes de Comunicacion Distribuidas. Por su parte el
Laboratorio Nacional de Fisica en Inglaterra NPL (National Physical
Laboratory) habia estado experimentando con una red que usaba

lineas telefdnicas de 768 kbps.

En 1965 se realiza un experimento en ARPA donde se
interconectan Berkeley y el MIT usando las lineas de teléfono dando
lugar a la primera red de area amplia, WAN (Wide Area Network).
Para 1966/67 ARPA tenia suficiente material recopilado para publicar
un plan para crear una red de computadoras gue se llamaria

ARPANET.

La publicacion del plan de ARPANET hizo notar que el MIT, el
NPL y RAND habian estado trabajando en los mismos conceptos sin

saberlo y deciden unir lo mejor de sus ideas al disefio de ARPANET.

2.1.2.3 A la Practica.

El 2 de septiembre de 1969 se monta en la Universidad de
California en Los Angeies (UCLA) el primero de cuatro nodos, de
ARPANET, llamada asi en honor a su patrocinador. Los siguientes
nodos fueron el Instituto De Investigacion De Stanford (SRI) el 1 de
octubre, la Universidad de California Santa Barbara (UCSB) el 1 de

noviembre y la Universidad de Utah, en diciembre.
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El plan era sin precedente: Kleinrock, un profesor pionero de la
informatica en UCLA, y su grupo pequefio de estudiantes graduados
entre los que se encontraba Charley Kline, esperaban lograr
conectarse remotamente a la computadora de Stanford para intentar
enviar algun dato. Comenzarian intentando lograr "firmarse" en la
computadeora en Stanford, éstos serian los primeros paquetes en ser

enviados.

"instalamos una conexion de teléfono entre nosotros y las

personas en SRI..." - Kleinrock... dijo en una entrevista,

"escribimos la letra L y preguntamos en el teléfono": "éven la

L? L1

“si" - dijeron ellos "vemos la L"

"escribimos la letra O y preguntamos"; "¢ven la O"

"si, vemos la O" - dijeron,

"entonces escribimos la letra G, y el sistema se estrellé "...

De cualquier manera una revolucién habia comenzado, esta
revolucién permitid que los cientificos compartieran informacion y

recursos a través de largas distancias.



ARPANET pronto se convirtio en un popular sistema de comunicacion
y de colaboracién a distancia y crecio, su estructura descentralizada y
su capacidad para incorporar muchos tipos diferentes de

computadoras, entre otras cosas, hicieron facil su expansion.

2.1.3 Evoluciodn,

A continuacidn presento una simple evolucidén cronoldgica de la
vida de la red Internet, donde destaco los principaies
acontecimientos que han contribuido a su desarrollo y expansién

entre nosotros.

septiembre 1969 Se monta el primer nodo de ARPANET en la
Universidad de California en Los Angeles, en los Estados Unidos de

Norteamérica (UCLA)

1970 Publicacién de NCP (Network Contro! Protocol) primer

protocolo Host-Host de ARPANET - sus hosts empiezan a usarlo.

1971 ARPANET cuenta ya con 15 nodos (23 hosts) - UCLA, SRI,
UCSB, Universidad de Utah, BBN, MIT, RAND, SDC, Harvard, Lincoln
Lab, Stanford, UIU(C), CWRU, CMU, NASA/Ames Ray Tomlinson
inventa un programa de email para mandar mensajes a través de una
red distribuida, y manda el primer Email, que era un mensaje que

decia " Testing 1-2-3" y que iba dirigido a €l mismo. El segundo



mensaje de Email, fué mucho mds importante, se dirigio a todos los
usuarios de ARPANET y consistio en las instrucciones y convenciones

de recién inventado correo electrénico

1972 ARPANET cuenta con 37 nodos y hace una demostracion
publica en la Primera Conferencia Internacional de Computadoras y

Comunicacién

Rav Tomlinson modifica el programa de correo, elige el signoc @

para denotar "en'"y su sistema resulta muy popular

El Centro Nacicnal para Aplicaciones de Supercomputaciéon
(NCSA) desarrolla TELNET, una aplicacion para facilitar la conexion a

una computadora remota.

La primera platica de computadora a computadora se da en la
Conferencia Internacional en Comunicaciones por Computadora
(ICCC) en Washington D.C. entre un psiguiatra en BBN y su paciente

en Stanford.

1973 Se conectan las primeras computadoras ubicadas fuera de
los Estados Unidos: en Inglaterra (University College of London) y en

Noruega (Royal Radar Establishment)
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De la tesis de doctorado de Bob Metcalfe (Harvard) surge la idea

para desarrollar Ethernet

Un estudio de ARPA muestra que 75% del trafico de ARPANET

€s Correo.

1974 Vinton Cerf y Bob Kahn publican "Transfer Control
Protocol" TCP, estandarizando la transmisién de archivos entre

computadoras

1975 John Vittal desarrolia MSG, el primer programa de correo
electronico realmente completo que Iincluye la posibilidad de

contestar, reenviar y guardar mensajes

Se crean dos enlaces via satélite, uno hacia Hawaii y el otro

hacia Inglaterra

1976 La Reina Elizabeth II de Inglaterra manda un email por

primera vez

AT&T Ba!l Labs crea UUCP (Unix-to-Unix Copy Program)

1977 Larry Landweber de la universidad de Wisconsin, crea
THEORYNET para ofrecer correo a mas de 100 investigadores en

computacion
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1978 TCP se divide en TCP (Transfer Control Protocol) e IP

(Internet Protocol)

1979 Tom Truscott, Jim Ellis, y Steve Bellovin establecen

USENET usando UUCP entre Duke y UNC

Kevin MacKenzie manda un email a el MsgGroup con la
sugerencia de agregar una cierta emocién dentro de! medio "seco" del
texto del email, por ejemplo: -) para indicar una sonrisa, los

"emoticons" fueron y siguen siendo extensamente usados

1980 ElI 27 de Octubre, ARPANET deja de funcionar por un
mensaje de virus erroneo Arpanet se separa de Milnet (que se
configura como la red informatica de defensa estratégica). En esta

época se comienza a usar el nombre de DARPA Internet,

1981 Surge BITNET "Because It's Time NETwork", ofrece correo

y listas de discusion

Telecom de Francia lanza Minitel (Teletel)

1982 Noruega sale de la red para convertirse en una conexion

Internet via el TCP/IP concluido SATNET

—
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EUUG crea EUnet (red europea de UNIX) para ofrecer email y
conexiones a los servicios del USENET entre los Paises Bajos,

Dinamarca, Suecia e Inglaterra

1983 TCP/IP se convirtid en el Unico protocolo a usarse en
ARPANET, esta decision sento un estandar para otras redes y generd
el uso del término "Internet" como la red de redes que usan o que
pueden interactuar, con redes TCP/IP (Transfer Control

Protocol/Internet Protocol)

El segmento militar de ARPANET se independiza y forma MILNET

Comenzaron a aparecer las primeras computadoras de
escritorio, muchas de ellas con UNIX un sistema operativo con

software para redes IP

La Universidad de Wisconsin desarrolla el servidor de nombres
de dominio, ya no se requiere saber el camino exacto a otros

sistemas.

1984 Se introduce el sistema de nombres de dominio (Domain

Name System - DNS)

El numerc de hosts pasa de los 1,000
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Canada comienza un proyecto de un ano para instalar redes en

sus universidades

Se establece JUNET (Japan Unix Network) usando UUCP

William Gibson publica su novela Neuromancer y genera el

término “ciberespacio”

Adopcion del TCP/IP como estédndar de los protocolos en la red.

1985 Se forma The WELL(Whole Earth “Lectronic Link)

Dan el instituto de las ciencias de la informacion (ISI) en USC a
la responsabilidad de la gerencia de la raiz del DNS de DCA, y a SRI

para |os registros del NIC dei DNS

Symbolics.com se convierte en el primer dominio registrado el

15 de Marzo de 1985.

Se conecta la Udltima universidad canadiense a la NetNorth

terminando el proyecto que incicié un afio atras.

1986 NFSNET se encarga del tréfico de la red en el apartado de
investigacion, con el tiempo llega a convertirse en uno de los

backbones (esqueletos) de la red.

1.7



La National Science Foundation o NSF interconectd cinco centros
de supercomputacion de los Estados Unidos creando el backbone de

NSFNET a una velocidad de 56Kbps

El 12 de diciembre, Nueva Inglaterra se desconecta de la red al
sufrir AT&T una ruptura en el cable de fibra dptica entre Newark, NJ y
White Plains en NY. Las 7 troncales de Nueva Inglaterra hacia

ARPANET estaban conectadas por una sdla via

1987 El NSF concede una concesién a Merit Network, Inc. para
funcionar y para manejar el desarrollo futuro de NSFNET, Merit
Network, Inc. colaboré con International Business Machines (IBM)
Corporation 'y con MCI Telecommunications Corporation para

investigar y desarrollar mejores y mas rapidas tecnologias de redes

Se funda UUNET la primera compafila comercial de internet

basada en suscripciones de acceso comercial a UUCP y USENET

El niumero hosts pasa de 10,000

Se establece una conexion de correo electronico entre Alemania
y China utilizando protocolos CSNET. El primer mensaje desde China

se envia el 20 de Septiembre
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1988 2 de noviembre - el gusano Internet (Internet worm) viaja
vés de la red, afectando unos 6,000 de los 60,000 hosts en

et

Se forma el CERT (Computer Emergency Response Team) en

esta al incidente del internet worm

El backbone de NSFNET aumenta su ancho de banda a una T1

iMbps)

Jarkko Oikarinen desarrolla el Internet Relay Chat (IRC) cliente

slaticar en vivo en internet

Fidonet se conecta a la red permitiéndo intercambio de noticias

€0

1989 Hay mas de 100,000 hosts

Se dan los primeros intercambios entre el primer proveedor

rcial de correo electronico y el internet: MCI Mail

1990 Liberalizacidn control trafico. Disminucion presencia del
2rno USA. Desaparicion de ARPANET y NFSNET, lo que da lugar a
podamos considerar el afio siguiente, 1991, como el afo del

‘ento de Internet
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Peter Deutsch, Alan Emtage y Bill Heelan de |la Universidad McGill de
Montreal Canada, liberan Archie; el primer motor de busqueda

(search engine) que permitia localizar y accesar archivos

1991 Paul Lindner y Mark P. McCahill de la Universidad de
Minnesota desarrollan Gopher; el primer motor de busqueda que

incorpord el uso de ligas de hipertexto

Thinking Machines libera WAIS (Wide Area Information Server),

un motor de bisqueda basado en contenidos

El CERN libera el World Wide Web (WWW) desarrollado por Tim
Berners-Lee. El WWW usa el protocolo de transferencia de hipertexto
llamado HTTP (HyperText Transfer Protocol); cambiando la forma en
que la informacién en el internet puede ser organizada, presentada y

accesada
Philip Zimmerman libera PGP (Pretty Good Privacy)

El backbone de NSFNET aumenta su ancho de banda a una T3
(44.736Mbps), el trafico de NSFNET sobrepasa de 10 billones de

paquetes al mes

1992 La asociacién Internet Society (ISOC) comienza a cobrar

importancia en la gestion de la red. En la misma época, en |3



Universidad de Minnesota se comienza con el dgesarrollo del sistema

Gopher, verdadero inicio de los sistemas de informacion en Internet.
El Banco Mundial se conecta en linea
Jean Armour Polly crea la expresion "Navegar por Internet"

1993 En Estados Unidos, la administracion redacta el "Informe
Gore" nombre comun de la NII (National Information Infraestructure),
en el mismo se recogen los principios a seguir en lo que se viene

dando en llamar como "Sociedad de la Informacion”.

NSF crea el InterNic, para brindar servicios de registro,

directorio e informacion de internet
Nuevas formas de "gusanos" viajan por la red
La Casa Blanca y la ONU se conectan en linea

Mark Andreesen of NCSA (National Center for SuperComputing
Applications, Illinocis) lanza Mosaic el primer navegador (predecesor

del Navegador Netscape)

Los negocios y los medios empiezan a prestarle atencion a

internet



1994 Ginebra, en el CERN (Centro Europeo de Invesigacién
Nuclear), se produce el desarrollo mas espectacular e importante de

Internet: nace el World Wide Web (Web)

ARPANET festeja su 25 aniversario

Entran en linea el Primer Ministro Japonés, el de Nueva Zelanda

y El Tesoro del Reino Unido

David Filo y Jerry Yang lanzan Yahoo! directorio categorizado

para blusqueda en internet

Algunas comunidades comienzan a conectarse a internet, como

Lexington y Cambridge, Mass., USA

Aparece el primer ciberbanco "First Virtual" y los primeros

shopping malls

Las emiscras de radio de diversas universidades comienzan a

transmitir en la red

El trafico de ARPANET sobrepasa los 10 trillones de bytes al mes

La Comisién de la Unién Europea da a Iluz el Informe
Bangemann: "Europa en marcha hacia la Sociedad de la Informacion”,

que presenta las lineas directrices para incorporar Europa a la

(30
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"Sociedad de la Informacion”. A este informe le sigue la conferencia

mixta G7-UE en Bruselas (Febrero 1995).
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Figura 2  Navegador MOSAIC

Ilustracion del primer navegador desarrollado: MOSAIC (ver figura 1)
1995 Datos de Internet: 6.642.000 hosts; 120 dominios

NSFNET reemplaza su arquitectura por una nueva llamada VBNS
(very high speed backbone system) que usa proveedores de servicios

de red, redes regionales y puntos de acceso a la red (NAPs)
La compaiiia Digital lanza el motor de busqueda Altavista

Sun lanza JAVA y surge RealAudio, tecnologia streaming para

entregar audio en internet casi en vivo

D
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Los sistemas tradicionales de acceso telefonico comienzan a

brindar el servicio de acceso a Internet (compuserve, America On-line

y Prodigy)

Netscape lidera el grupo con el tercer valor NASDAQ IPO por

accion mas alto de la historia el 9 de Agosto

El 14 de Septiembre el registro de nombres de dominio deja de

ser gratuito

El Vaticano y el gobierno canadiense se conectan en linea

Son muy populares el WWW vy los search engines, estan por

surgir Java, JavaScript y los ambientes virtuales (VRML)

Espafia: Infovia de Telefénica. Nacidn europea de mayor

desarrollo y aumento de nuevos miembros.

1996 Multimedia en Web. Adopcion del Web como interface

estandar para posteriores desarrollos en Internet.

Se introduce internetphone

9,272 organizaciones se encuentran excluidas de la Red
después de que InterNIC las excluye por no haber abonado la cuota

correspondiente a su nombre de dominio
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Hay unos 150 paises conectados, el internet cubre el globo.

En ciertos paises se restringe el uso de internet: China:
Requiere que los usuarios y las ISPs estén registrados ante la policia.
Alemania: Cortd el acceso a algunos grupos de interés que
funcionaban bajo Compuserve. Arabia Saudita: Limité el acceso a
Internet a hospitales y Universidades. Singapur: Requiere que
aquellos que publiquen contenidos politicos y religiosos estén
registrados ante el Estado. Nueva Zelandia: Considera los discos de
las computadoras "publicaciones" que pueden ser censuradas vy

secuestradas

Netscape Navigator y Microsoft Internet Explorer se encuentran
enfrascados en la guerra los browsers, liberando nuevo software de

manera trimestral

Surgen los 7 nuevos TLD (Top Level Domains - .firm, .store,

.web, .arts, .rec, .info, .nom)

Son muy populares los search engines, Java e Internetphone

1997 Se establece la ARIN para manejar la administracién vy
registro de nombres de dominio para las dareas geograficas que
manejaba hasta ahora Network Solutions (InterNIc) y empezaria sus

labores en marzo de 1998
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Salen al mercado los navegadores Netscape Navigator 4.0 y
Microsoft Internet Explorer 4.0, permitiendo el uso de JavaScript y de

HTML dinamico (dHTML) para hacer mas atractivas las paginas web

Se cuentan 71,618 listas de correo registradas

Se estima un numero de usuarios a nivel mundial de unos 60 a

80 millones

El 17 de julio un error humano en Network Solutions produce la
corrupcion de la tabla DNS para los dominios .com y .net lo que hizo

imposible comunicarse con millones de sistemas

Eugene Kashpureff, duefio de AlterNic, protesta contra el

monopolio de registro de nombre de dominio

Surgen las tecnologias Push y Multicasting y es muy popular la

tecnoiogia streaming

1998 Espaiia: Retevision es el sequndo operador que comienza

a ofrecer acceso a Internet.

Se libera el Hobbes' Internet Timeline

El 4 de Mayo Network Solutions registra su dominio 2,000,000
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Las estampillas electrénicas son una realidad pues el Servicio de
Correos de Estados Unidos permite que las estampillas se compren e

impriman directamente desde la Web

ABCNews.com accidentalmente publica los resultados de las

elecciones en los Estados Unidos con un dia de anticipacion

El 8 de diciembre San Francisco se queda desconectado de la

red temporalmente

Surgen el E-Commerce (comercio electrdnico), E-Auctions
(subastas electronicas), E-Trade (mercado electrénico), XML

(Extensible Markup Language)

1999 Espaia: acceso gratuito a Internet ofrecido por la mayoria
de los operadores de telecomunicaciones. Ingente desarrollo de

portales: Navegalia, Wanadoo, Ya .. De todos destaca Terra que opera

en el mercado de valores batiendo todos los records conocidos en

Espana, tanto en perdidas como en ganancias.

IBM se convierte en la primera empresa en liberar pruebas de

internet2 (TCP/IP v6)

La sociedad Internet (ISOC) aprueba la formacién del Internet

Societal Task Force (ISTF) cuyo presiedente es Vint Cerf



El NSF incrementa su ancho de banda a 2.5 Gbs

Se rompe el monopolio del registro de dominios mantenido

hasta la fecha por Netwaork Solutions

Estan en boga el E-Trade y Online Banking

2000 Villalonga compra Lycos y crea Terra Lycas, es el ano de la
explosion de Napster, las casas comienzan a llenarse de cable-
modems Yy tarifas planas, <(estamos ya en la "Sociedad de la

Informacion"?

2.1.4 Panoramica General.

Todos hemos llegado a preguntarnos alguna vez qué o quiénes
dirigen la red Internet, resulta curicso el hecho de que nadie dirige la
red. De siempre, se le habia asignado esta funcidn al Gobierno USA,
pero éste ia dejo de realizar a principios de los afios 90, cuando el uso
de la misma habia desbordado con creces la idea original de la misma

y las fronteras de su pais..

Esa ausencia de nodo central de coordinacién y de gestion,
caracteristica principal de Internet, la habia llevado, hasta hace bien
poco tiempo a encontrarse impregnada de una aureola de espacio

libre, con ausencia de normas y reglamentos de funcionamiento (algo
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asi como las playas de Malibd para los surfistas, o las costas de Tarifa
para el "fun-board"). Este utépico contexto, junto a graves problemas
de seguridad y la posibilidad de encontrar usuarios "anonimos”
dificiles de identificar en el trafico de la red, la hacian poco agradable
para la iniciativa privada y para la mayorfa de las instituciones
publicas (exceptuando las relacionadas con la docencia y la
investigaciéon). A este contexto se unia la creencia de prohibicion total
de usos privados en la red, aspecto incorrecto desde principios de los
noventa, donde se han modificado muchos pardmetros vy
convenciones seguidas hasta ahora, de hecho, Internet se vislumbra
como el mayor mercado publicitario nunca conocido y como medio de
desarrollo de televenta y telebanca con mas posibilidades, en el plazo

de una década.

No obstante, si existen grupos de trabajo destinados a dotar a
Internet de ciertas dosis de organizacion y racionalizacién de las
infraestructuras. De entre todos, destaca Internet Society,
organizacién sin dnimo de lucro dedicada a mejorar la cooperacién
entre redes y favorecer la investigacion sobre la infraestructura de
comunicaciones. Es una organizacion de bastante influencia. Otra de
sus areas de interés la encontramos en el uso licito y etico de
Internet, procurando evitar una serie de usos de la misma que

puedan perjudicar tanto a menores como a cualquier ciudadano.
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Otro documento interesante es "Netiguette", conjunto de
normas no oficiales de utilizacién del correo electronico en Internet,
Suele ser recomendable su aceptacién y seguimiento para garantizar
una mejor y mas correcta transmisiéon de informacion. También

encontramos la norma AUP ("Acceptable Use Policy"), de NFSNET.

2.1.5 El Internet en México

1989 México se conecta al internet por primera vez; el Instituto
Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey (Campus
Monterrey) ITESM se conecta hacia la Universidad de Texas en San
Antonio (UTSA), por medio de una linea dedicada analdgica a 9600

bps; siendo el primer nodo de internet en este pais.

Se conecta la Universidad Nacional Autonoma de México
(UNAM) via satélite de 56 Kbps con el Instituto de Astronomia en la
Ciudad de México con el Centro Nacional de Investigacion Atmosférica

(NCAR) de Boulder, Colorado, en los Estados Unidos.

1992 enero - surge MEXnet, formada por: ITESM, Universidad
de Guadalajara, Universidad de las Américas, ITESO, Colegio de
Postgraduados, LANIA, CIQA, Universidad de Guanajuato, Universidad

Veracruzana, Instituto de Ecologia, Universidad Iberoamericana, IT de
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MexicaliJunio - MEXnet establece una salida digital de 56kbps al

Backbone de Internet

1993 el Conacyt y el ITAM se conectan a internet; existian ya
una serie de Redes en el Pais: MEXnet, Red UNAM, Red ITESM,
BAJAnet, Red Total CONACYT, RUTyC (desaparecio ese mismo ano),

SIRACYT

1994 se forma la Red Tecnologica Nacional (RTN), Backbone
nacional integrado por MEXnet y CONACyYT y agrupando a un gran
numero de instituciones educativas y comerciales en toda Ila
Republica, desde Baja California hasta Quintana Roo. Internet se abre
a nivel comercial en nuestro pais, ya que hasta entonces, solamente
instituciones educativas y de investigacion podian realizar su enlace a

[nternet

1995 Diciembre - Se crea el Centro de Informacion de Redes de
México (NIC-México) el cual se encarga de la coordinacion y
administracion de los recursos de Internet asignados a México, tales
como la administracién y delegacion de los nombres de dominio

ubicados bajo .MX.

1996 el INFOTEC crea el Centro de Tecnologias Avanzadas cuyo

objetivo es desarrollar servicios de contenido de valor agregado en



Internet y todos aquellos que se desarrollan con nuevas tecnologias
del Intranet y de Multimedia nace la Sociedad Internet, Capitulo
México, una asociacién internacional no gubernamental no lucrativa

para la coordinacién global y cooperacidon en Internet.

1997 existen mds de 150 Proveedores de Acceso a Internet
(ISP's) que brindan su servicios en el territorio mexicano, ubicados en
los principales centros urbanos: Cd. de México, Guadalajara,
Monterrey, Chihuahua, Tijuana, Puebla, Mérida, Nuevo Laredo,

Saltillo, Oaxaca, por mencionar solo algunos.

2.1.6 Paises Conectados a la Red en Orden Cronolégico

1988 Canada (CA), Denmark (DK), Finland (FI), France (FR),

Iceland (IS), Norway (NO), Sweden (SE)

1989 Australia (AU), Germany (DE), Israel (IL), Italy (IT), Japan
(IP), Mexico (MX), Netherlands (NL), New Zealand (NZ), Puerto Rico

(PR), United Kingdom (UK)

1990 Argentina (AR), Austria (AT), Belgium (BE), Brazil (BR),
Chile (CL), Greece (GR), India (IN), Ireland (IE), Korea (KR), Spain

(ES), Switzerland (CH)
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1991 Croatia (HR), Czech Republic (CZ), Hong Kong (HK),
Hungary (HU), Poland (PL), Portugal (PT), Singapore (SG), South

Africa (ZA), Taiwan (TW), Tunisia (TN)

1992 Antarctica (AQ), Cameroon (CM), Cyprus (CY), Ecuador
(EC), Estonia (EE), Kuwalt (KW), Latvia (LV), Luxembourg (LU),
Malaysia (MY), Slovakia (SK), Slovenia (SI), Thailand (TH), Venezuela

(VE)

1993 Bulgaria (BG), Costa Rica (CR), Egypt (EG), Fiji (F3),
Ghana (GH), Guam (GU), Indonesia (ID), Kazakhstan (KZ), Kenya
(KE), Liechtenstein (LI), Peru (PE), Romania (RO), Russian Federation

(RU), Turkey (TR), Ukraine (UA), UAE (AE), US Virgin Islands (VI)

1994 Algeria (DZ), Armenia (AM), Bermuda (BM), Burkina Faso
(BF), China (CN), Colombia (CO), Jamaica (IJM), Jordan (JO), Lebanon
(LB), Lithuania (LT), Macau (MO), Morocco (MA), New Caledonia,
Nicaragua (NI), Niger (NE), Panama (PA), Philippines (PH), Senegal

(SN), Sri Lanka (LK), Swaziland (52), Uruguay (UY), Uzbekistan (UZ)

1995 Etiopfa (ET), Costa de Marfil (CI), Islas Cook (CK), Islas
Cayman (KY), Anguillia (Al), Gibraltar (GI), vaticano (VA), Kiribati
(KL}, Kyrgyzstan (KG), Madagascar (MG), Mauritius (MU), Micronesia

(FM), Moénaco (MC), Mongolia (MN), Nepal (NP), Nigeria (NG), Samoa
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Occidental (WS), San Marino (SM), Tanzania (TZ), Tonga (TO),

Uganda (UG), Vanuatu (VU).

1996 Qatar (QA), Republica Centro Africana (CF), Oman (OM),
Norfolk Island (NF), Tuvailu (TV), Polinesia Francesa (PF), Siria (SY),
Aruba (AW), Camboya (KH), Guyana Francesa (GF), Eritrea (ER),
Cabo Verde (CV), Burundi (BI), Benin (BJ]), Bosnia . Hercegovina
(BA), Andorra (AD), Guadalupe (GP), Guersey (GG), Isle of Man (IM),
Jersey (JE), Lao (LA), Maldivas (MV), Islas Marshall (MH), Mauritania
{MR), Islas Mariana del Norte (MP), Ruanda (RW), Togo (TG), Yemen

(YE), Zaire (ZR).

1997 Islas Faikland (FK), Timor del Este (TP), Congo (CG), Islas
Christmas (CX), Gambia (GM), Guinea - Bissau (GW). Haiti (HT), Iraq
(IQ), Libia (LY), Malawi (MW), Martinica (MQ), Montserrat (MS),
Myanmar (MM), Isla French Reunion (RE), Seychelles (SC), Sierra
Leona (SL), Somalia (SO), Sudan (SD), Tajkistan (TJ)), Turkmenistan
(TM), Islas Turks y Caicos (TC), Islas virgenes Britanicas (VG), Islas
Heard y McDonald HM), Territorios Franceses del Sur (TF), Territorio
Britdnico en el Oc?ano Indico (10), Islas Scalbard y Jan Mayen S$1),St
Pierre y Miquelon (PM), Santa Helena (SH), Islas Georgias y Sandwich
del Sur (GS),Sao Tome y Principe (ST), Isla Ascension (AC), Tajikstan

(11),Islas Estadounidenses Menores (UM), Mayotte (YT), Islas Wallis
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and Futuna (WF),Islas Tokelau (TK), Republica de Chad (TD),
Afghanistan (AF), Isla Cocos(CC),Isla Bouvet (BV), Liberia
(LR),Samoa Americana (AS), Niue (NU), Nueva Guinea Ecuatorial

(GQ), Bhutan (BT), Isla Pitcairn (PN), Palau(PW),DR de Congo (CD).

1998 Nauru (NR), Comoros (KM)

2.2 Breve Resumen de la Evolucion de las Estrategias de

Mercadotecnia.

En el pasado, antes de la aparicion de los sistemas de
producciéon masivos, se puede considerar que la mercadotecnia era
mas intuitiva. Se respondia a las necesidades particulares de cada
uno de los clientes. Es una féormula que todavia funciona, ya que

aporta valor y satisface las necesidades de una forma personalizada.

Mas tarde, con la producciéon masiva, aparecié lo que podriamos
llamar mercadotecnia masiva. Lo mds importante es la produccion
puesto que la demanda es superior a la oferta. La respuesta al
mercado es uniforme; se trata a todos los clientes de la misma forma,
al final la demanda y la oferta se equilibraron y, a consecuencia de

esto, aumentd la competencia.

En estos momentos aparece la mercadotecnia segmentada. Con

este tipo de mercadotecnia la empresa aporta soluciones y beneficios
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adaptadas a las diferentes tipologias de clientes, naturalmente lo mas
homogéneo posible entre ellos y lo mas heterogéneo posible del resto

de tipologias.

Las tendencias sociales han producido el nacimiento de un
nuevo paradigma: mercadotecnia relacional o mercadotecnia one to
one. Este nuevo paradigma se basa en profundizar en el enfoque de
mercadotecnia, desde el mercado genérico hacia la relacion individual
con cada cliente. La empresa otorgaré la maxima importancia al
cliente individual, entendido comao un ente unico y determinado, y a la
gestion y cultivo de la relacion entre ambos. La gestion de la relacion
se convirtié en uno de los elementos clave de la ventaja competitiva
de las empresas, ya que el mercadotecnia busca la mdaxima
colaboracion e implicacion de cada cliente, compartiendo valores y

sensibilidades para crear vinculos de unidn perdurables.

Podemos sintetizar la evolucién hacia la mercadotecnia
relacional como pasar de la preocupacion por los clientes en general a
concentrar la atencién en las demandas del cliente individualizado vy

en la relaciéon con ese cliente a lo largo del tiempo.

La mercadotecnia relacional nos retoma la mercadotecnia
intuitiva pero con la gran diferencia que permite mantener un ndmero

ilimitado de relaciones de forma simultanea.
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Este hecho permite a la empresa ser global manteniendo una

relacién personalizada con cada uno de sus clientes.

2.3 Etapas de la Evolucion de un Portal.

En la actualidad, la mayoria las organizaciones poseen un
Portal, y en muchos casos, mas de uno. La integracién de un Portal
dentro de la estrategia comunicacional de una organizacién es un
fenémeno relativamente nuevo: dado que atraviesa a todas las
unidades funcionales, obliga a re-evaluar el flujo de informacion, su
origen y procesamiento. La mayoria de los sitios de las grandes
organizaciones han tendido a evolucionar de manera que son a
menudo dificiles para navegar para los visitantes, ineficientes a la
hora de satisfacer los objetivos de la empresa y 1as necesidades de los

visitantes, y costosos, en términos de recursos asignados.

Tipicamente, hay cuatro etapas en la evolucion de un Portal.

2.3.1 Etapa I el Portal Catalogo.

El Portal catdlogo es el mas simple tipo de Portal y es utilizado
para informar a los visitantes acerca de la organizacién. Incluye
informacién sobre [a mision de la empresa, una descripcién de los

productos y servicios, el listado de oficinas y sus direcciones. La
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informacion es relativamente estatica y existe bajo o nulo intercambio

de informacion.

2.3.2 Etapa 2 el Portal Centrado en |la Organizacion.

Cuando mas grupos en la organizacién comienzan a darse
cuenta del valor de compartir informacion a través del Portal, mas
informacion es agregada. La forma mas simple y rapida para hacerio
es permitiendo a las unidades de negocio tener su propia seccién
dentro de la empresa. El resultado es que el Portal refleja la
estructura de la organizacion, en lugar de contener la informacidn de
manera Util para el usuario. A medida que el Portal crece, es méas
dificil mantener su coherencia, logica de navegacion y apariencia.
Todo ello complica el acceso de los visitantes a la informacion gue
estan buscando. Informacion similar o relacionada puede ser
encontrada en diferentes secciones del sitio. Este tipo de Portal tiene
habitualmente gran cantidad de informacién y puede ser util a
pequefias empresas, donde l0os departamentos estan estrechamente

vincuiados con las necesidades de los visitantes.
2.3.3 Etapa 3 el Portal Centrado en Blasquedas.
Cuando el Portal crece, es mas dificil de navegar. Si el sitio estd

centrado en la organizacién, la informacion relacionada puede ser
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hallada en multiples seccicnes a lo largo del Portal. Para superar este
problema, una solucidn habitual es poner a disposicidon del visitante
un motor de busquedas. En apariencia, ello prescinde de la necesidad
de reorganizar la informacion dentro del sitio y los procedimientos de
actualizacion. Sin embargo, el visitante nunca estd seguro sobre qué
buscar, si obtuvo la informaciéon correcta 0 mas importante aun, si

obtuvao toda la informacion disponible.

2.3.4 Etapa 4 el Portal Centrado en el Visitante.

El Portal centrado en el visitante esta fundado en la premisa que
un Portal deberia ser disefiado en base a las necesidades e intereses
de las personas que la organizacion desea que visiten el Portal. El
visitante de un sitio dificilmente estd interesado en la estructura de la
organizacion. El desarrollc de un Portal centrado en el visitante
requiere un planeamiento cuidadoso y una metodologia que prevenga
su anarquia. Un Portal desorganizado con contenido pobre o contenido
de calidad inconsistente distorsionard la imagen que la empresa
quiere transmitir a través de su presencia en Internet, y puede ser

peor aun que no tener presencia alguna en Internet.
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CAPITULO 3

ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

3.1 La Sociedad y el Mercado al Final del Milenio.

En la actualidad la sociedad y el mercado se encuentran
inmersos en la globalizacion y la fragmentacion simultaneas. Algunas
empresas han sabido responder de forma exitosa a estas

caracteristicas del mercado.

Por otro lado, una revolucion tecnoldgica, centrada entorno a las
tecnologias de la informacidn, “estd modificando la base material de Ia
sociedad a un ritmo acelerado”. Se estan transformando los
negocios, de aquellos basados en la distribucion, la logistica y la
localizacién hacia aquellos basados en la informacién. Se

informacionalizan los negocios y los canales de comercializacién.




Estas son, seglin mi opinién, las caracteristicas y tendencias
futuras de mayor relevancia en la sociedad actual. Por extension,
estan en la base de cualquier tendencia futura con relacién a la
gestion empresarial, y por tanto también con relaciéon la

mercadotecnia.

Si en los siglos XVIII y XIX la humanidad asistié a la revolucidon
industrial, en estos momentos podemos decir que vivimos la
revolucion de la informacion. La informacion es poder y, por este
motivo, la Red se ha convertido en el objetivo de las grandes

compaiiias que pretenden ser alguien en el mundo de ios negocios.

Pero los datos por si mismos no dicen mucho si no van
acompafnados de un poco de maquillaje. La forma de presentarlos los

hace mas 6 menos agradables y facilita 6 dificulta su comprensién.

Los portales mas prestigiosos no son necesariamente los mas
vistosos ya que el disefio no es un diferenciador. Las empresas cuidan
mucho su imagen, se preocupan para que sea corporativa y que

represente los ideales de la compafia, por ello intentan saber qué

41



gustos tienen sus visitantes y, no sélo a nivel general, sino conocer

éque buscan en mi portal?.

Todo esto lleva a la tecnologia a buscar nuevas herramientas
que, basadas en algo tan simple y limitado como es el protocolo de
hipertexto (HTTP),que permitan ofrecer una gran variedad de portales

para todas aquellas empresas interesadas en publicarse en la red.

La Mercadotecnia es el principal motor de la popularidad de la
Red. Por eso las empresas que venden sus productos en la red se
esmeran para llegar al publico mas amplio utilizando, para ello, todas
los medios a su alcance. Y es aqui donde aparece la llamada
Mercadotecnia de Relaciones, que no es mas que la forma de
personalizar la venta sobre la base de los habitos de consumo de los
individuos que van identificando gracias a la Red y diversas

herramientas.

3.2 Volviendo a los Origenes de la Mercadotecnia

Antes de la revolucidon industrial, y por lo tanto antes del

nacimiento de los sistemas de produccion masivos, podemos

considerar que existia una “Mercadotecnia Intuitiva”. Cualquier



comerciante o artesano respondia a las necesidades particulares de
cada uno de sus clientes. Hoy en dia también existe este tipo de
Mercadotecnia. Cuando me dirijo al verdulero en el mercado semanal
de mi pueblo, éste conoce quien soy, sabe que tipo de verduras me
gustan y cdmo me gustan, pregunta por mi familia y se preocupa por
mi. En definitiva, me aporta valor y satisface mis necesidades de una

forma personalizada.

Con la revolucidn industrial aparecié lo que conocemos como
“Mercadotecnia Masiva”. La fabricacidén era lo importante en un
mundo donde la demanda era superior a la oferta. La respuesta al
mercado era uniforme; se trataba a todos los clientes de la misma
forma. Si alguna persona queria un Ford T podia escoger el coler que
mas le gustase, siempre que fuera negro. La demanda y la oferta se

equilibraron y por lo tanto aumento la competencia.

En esos momentos aparecié la “Mercadotecnia Segmentada”.
Con este tipo de mercadotecnia la empresa aporta soluciones y
beneficios adaptadas a las diferentes tipologias de clientes (formadas
por clientes lo mas homogéneo posible entre ellos y lo mas

heterogéneo posible de los clientes del resto de tipologias).



Las tendencias sociales (globalizacion, fragmentacion e
informacionalizacion) han producido el nacimiento de un nuevo
paradigma: la mercadotecnia de relaciones o mercadotecnia “uno a
uno”. Este nuevo paradigma se basa en profundizar en el enfoque de
mercadotecnia, desde el mercado genérico hacia la relacién individual
con cada cliente. La empresa otorgara la maxima importancia al
cliente individual, entendido como un ente Unico y determinado, vy a la
gestidn y cuitivo de la relaciéon entre ambos. La gestidn de la relacion
se convertird en uno de los elementos clave de la ventaja competitiva
de las empresas, ya que la mercadotecnia de relaciones buscard la
maxima colaboracion e implicacién de cada cliente, compartiendo

valores y sensibilidades para crear vinculos de unién perdurables.

Existen muchas empresas que ya estan adoptando esta vision,
aunque muchas de ellas estan actuando de una forma reactiva y con
un enfoque totaimente operativo frente al enfoque estratégico

necesario.

Podemos sintetizar la evolucidon hacia la mercadotecnia de
Relaciones como pasar de la preocupacion por los clientes en general
a concentrar la atencion en las demandas del cliente individualizado y

en la relacion con ese cliente a lo largo del tiempo.



La Mercadotecnia de Relaciones nos retorna a la Mercadotecnia
Intuitiva pero con la gran diferencia que permite mantener un nimero
ilimitado de relaciones de forma simultdnea. Este hecho permite a la
empresa ser global manteniendo una relacién personalizada con cada
uno de sus clientes. Imaginemos que el verdulero de mi pueblo
pudiera gestionar 200 verdulerias simultdneamente, conociendo
intimamente a cada uno de sus clientes; esta es la gran aportacion de

la Mercadotecnia de Relaciones.

3.3 Definicion de Mercadotecnia de Relaciones.

Mercadotecnia de Relaciones es el proceso social y directivo de
establecer y cultivar relaciones con los clientes, creando vinculos con
beneficios para cada una de las partes, incluyendo a vendedores,
prescriptores, distribuidores y cada uno de los Interlocutores

fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion.

En esta definicion podemos ver como el elemento central de la
Mercadotecnia de Relaciones son precisamente las relaciones. Estas
implican una visidn a lo largo del tiempo, mucho mas amplia que la

vision tradicional de la transaccion concreta. El enfoque de las



relaciones va mas alld de un aspecto meramente transaccional vy
racional para desembocar en vinculos afectivos y emocionales con el
objetivo ultimo de crear clientes entusiastas. En consecuencia, la
Mercadotecnia de Relaciones aspira a integrar al cliente en la

empresa.

Los vinculos de unién creados entre la empresa y cada uno de
sus clientes son el escudo mas eficaz frente a la competencia gracias
al aumento de la lealtad, al incremento de la satisfaccién y a la
creacion de cambio para el cliente. Simultdneamente permiten una
mayor rapidez y flexibilidad de reaccién a los cambios de cada uno de

los clientes.

3.4 éQué esta Pasando con la Mercadotecnia en las Empresas?

Como ya vimos dentro del capitulo de Marco Histérico y dentro
del apartado: Volviendo a los origenes de la mercadotecnia; la
Mercadotecnia evoluciona hacia 2 Personalizacién con los Clientes,
para seguir esta nueva tendencia con enfoque de centralizacion en el
cliente. Se pasa de la Mercadotecnia tradicional a la Mercadotecnia de

Relaciones.



En los Ultimos afios se ha venido hablando de la mercadotecnia
de relaciones como un nuevo enfoque estratégico del mercadotecnia
de las empresas, en el que lo importante consiste en mantener una
relacién con el cliente lo mas directa y estable posible. Este nuevo
enfoque supone en cierto modo una ruptura con la mercadotecnia de
masas, pero équée ha influido y ha sido determinante para considerar
el la mercadotecnia de Relaciones como eficaz para los propositos

empresariales?

En primer lugar, la mercadotecnia de masas no diferencia los
distintos gustos y preferencias de los consumidores que impacta, sino
gue por el contrario comunica y dirige a todos la misma oferta de

productos y servicios (pérdida de impactos).

En segundo lugar, los clientes se relacionan con el negocio por
el producto, precio y promociones que se ponen en marcha,

sintiéndose poco o nada vinculados con la marca (escasa fidelizacion).

En tercer lugar, se requieren de fuertes y constantes inversiones

&n comunicacién para mantener una posicion competitiva en el

mercado.
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La presion competitiva y los desarrollos de los sistemas de
informacién han hecho posible que muchas empresas apliquen los
nuevos conceptos de mercadotecnia de relaciones con un objetivo
claro: "Dar Valor a sus Clientes". En este sentido, una empresa de
modesto tamafio y con reducidos recursos puede competir con

empresas de mayor entidad y capacidades econdémicas.

Este cambio hacia la mercadotecnia de tiene como mision la de
fidelizar los clientes, posteriormente se busca aumentar la
rentabilidad y el negocio con los clientes vinculados y por tanto
fidelizados, y por Ultimo cuando las bases de fidelizacidn se han
creado es entonces cuando se ponen en marcha estrategias de

captacion de nuevos clientes.

La mercadotecnia de Relaciones ejerce un importante papel en
los distintos procesos: ayuda significativamente a identificar donde
estan los clientes potenciales y a desarrollar acciones especificas de
mercadotecnia por grupos de clientes e incluso acciones

individualizadas por cliente.

Las caracteristicas de la mercadotecnia clasica radican en que

su estrategia puede estar orientada al producto, orientada al canal,
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segun clientes clasificados por criterios demograficos y geograficos o

por diferenciacion entre producto y servicio.

Las caracteristicas de la Mercadotecnia tradicional son
reemplazadas por las de la Mercadotecnia de Relaciones en el sentido
que es orientado al cliente, que se dirige a clientes individuales, se
personaliza la oferta y se eliminan las barreras geograficas o
tecnoldgicas. Donde l|la clave es el aprovechamiento de la
informacion gue se recibe de los clientes, desde la definicion de la
campana hasta el reconocimiento de los ingresos (mercadotecnia de
ciclo cerrado). Donde realmente, el proposito es: a)Satisfacer a sus
Clientes actuales b) Mantener los existentes ¢) Venderles mas, al
incrementar las relaciones con ellos, al menos con aquellos mas
rentables y con mayor poder de crecimiento y por ultimo d) Captar

mas clientes.

Con el fin de establecer la Relacion Empresa-Cliente, se han
disefiado un variado numero de Herramientas las cuales estan
soportadas por una o varias de las siguientes caracteristicas:
Tecnologia de Informacion, manejo de Bases de Datos, un enfoque
sobre los comportamientos del cliente, métricas adecuadas que

permitan evaluar las actitudes de los clientes a través de los
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diferentes canales, adecuacién de productos y servicios a las
necesidades de los clientes, y por ultimo, segmentacién de los clientes
en funcién de su rentabilidad o valor potencial que sea escalable y

adaptable a las nuevas necesidades.

Lo anteriormente descrito estd basado en mantenar una unica
informacion del cliente para toda la empresa, de forma que permita
definir las distintas acciones a llevar a cabo, las ofertas mas

adecuadas y el mejor canal para enviar los mensajes mas adecuados.

Mucho se puede decir sobre el elemento fundamental en la
mercadotecnia de relaciones. Estudios e investigaciones en el tema
han relacionado la calidad de los productos y servicios, el nivel de
atencion al cliente y el efecto de los comentarios de terceros vy
recomendaciones de expertos y celebridades en las actitudes de
lealtad, confianza y compromiso que |os clientes stenten hacia
determinadas marcas. Sin embargo, un elemento de incuestionable
importancia y la que yo en lo personal considero la base operativa de

una estrategia de mercadotecnia de relaciones es la informacion.

La informacién que nosotros tenemos sobre cada cliente y la

informaciéon que él tenga sobre nosotros. Con una buena base de



informacidn en ambas partes, los clientes y las empresas tienen
elementos para establecer juicios de valor relativos a la relacidén que
desean establecer con la contraparte, es decir, los clientes con

proveedores especificos y empresas con clientes especificos.

Una vez que el flujo de informacion se dé entre ambas partes, la
relacion entre empresas y clientes puede empezar a considerarse

sostenible en un largo plazo.

La mercadotecnia de Reiaciones a través de los Portales de la
Red seran la espina dorsal de la implementacion del nuevo modelo de
negocios ya que permiten que se dé el flujo de informacion entre
ambas partes . Para afrontar los cambios planteados por la nueva
economia de mercado; Economia Digital Donde de repente, se ha
producido la convergencia entre empresas tradicionales y empresas

virtuales.

3.5 Las Razones de Adaptacion a los Nuevos Escenarios.

Que la mercadotecnia va a cambiar y estd cambiando es una realidad,

pero que indudablemente se vera aun mas afectada como

“254y(C
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consecuencia de la TV digital, del desarrollo de la Red y en general de

las nuevas tecnologias de la comunicaciones.

Los limites de la mayor parte de los campos se estan
constantemente redefiniendo a medida que varian la bases
materiales, tecnoldgicas y culturales de la sociedad. La mercadotecnia
no es una excepcion. Forzosamente tiene que significar cosas distintas
y representar tarzas diferentes, segun la sociedad va avanzando de

una etapa del desarrollo econdmico a otra.

Pues bien, la adaptacion de la mercadotecnia de masas a los

nuevoes escenarios viene provocado por los siguientes hechos:

i Los medios de comunicacién son cada vez menaos eficaces:

e Audiencias cada vez mas dispersas, dificiles de localizar.

e La comunicacion y los estimulos promocionales dirigidos sobre
la globalidad de los consumidores sélo producen sus efectos en
unos cuantos.

« Cada vez al rentabilidad de los medios masivos es menor, lo que

obliga a pensar en nuevas alternativas,



2. Los clientes demandan mayores niveles de atencion a sus

necesidades:

» Los cambios en los estilos de vida, ha variado la sociedad de
consumo, pasando de una sociedad de consumo uniforme a una
sociedad con gustos y preferencias muy definidas por su propia
identidad.

+ La fidelizacidn de los clientes con la marca estd estrechamente
relacionada con la capacidad de entender los deseos vy
preferencias de los clientes y por consiguiente en proporcionar a
cada uno de ellos lo que realmente desea (producto, precio,

promaocion, ...).

3. La competencia es cada vez mas agresiva y sofisticada:

« Baja la diferenciacion de productos y precios.

e La propuesta de valor de la marca para los clientes esta
orientada en la relacién entre el cliente y el proveedor.

o Sofisticacion de los sistemas de informacion. Importancia
creciente de la mercadotecnia de base de datos como apoyo a fa

mercadotecnia de relaciones.
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4, Objetivos orientados a maximizar el ciclo de vida del cliente:

« Elevados costos de captacion de nuevos clientes si 10
comparamos con el costo de fidelizacidn de los mismos.

« Estrategias orientadas a fidelizar clientes vinculados o poco
vinculados y recuperar clientes perdidos.

« Solo el 4% de los Clientes insatisfechos se queja

o Entre el 65% vy el 90% de los Clientes nunca vuelven a
comprarle al mismo proveedar.

e« Incrementar la Retencion de los Clientes de un 10 a un 15%

puede duplicar las ganancias.

5. Optimizar las inversiones destinadas en estrategias de captacién:

El matar moscas a cafonazos indudablemente no es la mejor
estrategia y desde luego es la mas costosa. Con la fuente de
conocimiento de las bases de datos de clientes se pueden estudiar
como son los clientes y sus comportamientos, identificando grupos de
consumo muy distintos de otros. A cada grupo de consumo se le
asocia una conductas y caracteristicas especificas, de tal modo que
por similitud todos aquellos individuos que tengan caracteristicas

afines podria esperarse un determinado comportamiento de compra o
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consumo. Por medio de este proceso (segmentacion) ver Figura 3, se
puede estimar el comportamiento de individuos con determinadas

caracteristica (cliente potenciales).

¢Como son mis clientes
y cOmo se compartan?

A cada tipologia le corresponden unas

caracteristicas [demogréficas y socioeco-
némicas) un patron de comportamiento.

&

Por micromercados, se localizan hogares o empresas que tengan

caracteristicas afines a las descritas en las tipalogias, asociando

a cada uno de ellos una determinada tipologia y por consiguiente
un patrdn de comportamiento/consumo

Figura 3 Proceso de Identificacion de Clientes Potenciales

Mi desafio en ei presente Trabajo de Investigacion es sustentar
mi Propuesta, que los Portales de la Red son una eficaz herramienta
para lograr una Personalizacion Masiva de la Relacion entre la

Empresa-Cliente.



CAPITULO 4

PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

En presente trabajo de Investigacion estableci como guia de

estudio la siguiente Hipdtesis:

“los Portales de la Red sirven como Herramienta de

Personalizacién Masiva de la Relacion Empresa-Cliente”

Esta hipdtesis indica lo que estoy tratando de probar y pudiera

definirlo como una explicacidn tentativa del fenémeno investigado la

cudl formule a manera de preposicion.

Dentro de esta hipotesis estoy considerando 3 variables que

son:



a) Los Portales de la Red.
b) Las Herramientas de personalizacion Masiva.

c) La Relacion Empresa-Cliente.

Por lo anteriormente expuesto considero que la hipétesis que
presento es de tipo Correlacional, ya que voy a tratar de comprobar la
asociacion multiple entre las 3 variables a menciéon, mediante una
investigacion de tipo documental que constituye el marco tedrico y de

referencia de la misma.

4.1 ¢De Donde Surgio la Hipdtesis?

La hipdtesis surgid de la revision de la literatura del Marco

Tebrico y del los Antecedentes del problema, como una generalizacion

empirica pertinente al problema de investigacibn y de los

antecedentes consultados.

Existe pues, una relacion muy estrecha entre el planteamiento

del problema, sus antecedentes, su marco tedrico y la hipétesis.

4.2 Breve Descripcion de la Situacion Social Real sobre la

cual esta Sustentada la Hipétesis.
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Hay algunos hechos que en mi opinion son fundamentales para
entender la aparicion de la "Estrategia de los Portales de la Red", y

son;

. En la actualidad la sociedad y el mercado se encuentran

inmersos en la globalizacion y la fragmentacion simultaneas.

® Por otro lado, una revolucion tecnoldgica, centrada
entorno a las tecnologias de la informacion, “esta modificando la base
material de la sociedad a un ritmo acelerado”. Se estan
transformando los negocios, de aquellos basados en la distribucion, la

logistica y la localizacion hacia aquellos basados en la informacion.

S La base operativa de una estrategia de mercadotecnia de
relaciones es la informacion; La informaciobn que nosotros
tenemos sobre cada cliente y la informacion que él tenga sobre
nosotros. Con una buena base de informacién en ambas partes, los
clientes y las empresas tienen elementos para establecer juicios de
valor relativos a la relacion que desean establecer con la contraparte,
es decir, los clientes con proveedores especificos y empresas con

clientes especificos.
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B La mercadotecnia de Relaciones a través de los Portales
de la Red seran la espina dorsal de la implementacion del nuevo
modelo de negocios ya que permiten que se dé el flujo de
informacidon entre ambas partes . Para afrontar los cambios
planteados por la nueva economia de mercado; Economia Digital
Donde de repente, se ha producido la convergencia entre empresas

tradicionales y empresas virtuales.

. Otros como:

[ La eficacia de los Banner's o lo que seria lo mismo, su
porcentaje de "Click-Trough", habla descendido hasta situarse entre
un 3 a 5%, muy por debajo del 20 a 40 % que se decia que

alcanzaban en algunos casos.

2. La noticias que los Motores Busqueda o Buscadores, no
tenian referenciados mas de un 15% de todas las WEB's que hay en
Internet, Esto es su efectividad real era ciertamente cuestionable, por
lo que su utilidad y uso quedaban amenazadas. La consecuencia o el
impacto que estos datos hubiera podido tener, y que en realidad

estaba comenzando a tener, era por un lado, el descenso de
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Anunciantes y por el otro un descenso de visitas, ya que si la unica
utilidad de los Buscadores, esto es dar informacion, era incompleta,
para gue perder el tiempo accediendo a buscar algo que no tenian.
Con lo que el supuesto descenso de visitantes, hubiera alejado aun a

mas Anunciantes,

3. los Motores de BlUsqueda llevaban desde el momento de

su aparicion sin apenas cambios significativos en sus Estrategias.

4.  que la aparicion de cada vez mas Buscadores hizo que los
ya existentes, creasen "Barreras de Entrada" para evitar la aparicidn
de mds competidores, con lo que tal vez se intentd disuadir de la
aparicién de nuevos Buscadores, los cuales y en proporcion y desde el
punto de vista econémico o de la inversidn necesaria, son

econdémicos, y por lo tanto faciles de montar.

5 otra podria ser un factor de diferenciacion entre los

Motores de Busqueda ya existentes. etc ...
Otro aspecto tan o inclusc mas importante que los arriba
citados, del por que de la aparicion de la "Estrategia de los Portales de

la Red", es un factor clave, y es que anteriormente, las WEB's o
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Motores de Blsqueda, tenian un elevado "Trafico", esto es, a sus
paginas accedia gran cantidad de Internautas a Buscar Informacion
pero de dichos Internautas se desconocia casi todo, me refiero a |,
cuales eran sus preferencias, o sus gustos, etc. Uno de los objetivos
de la "Estrategia de los Portales de la Red", es conseguir gue ese
"Trafico" pase a ser "Audiencia”. Gracias a la adopcién de esta nueva
Estrategia, el Internauta debe dejar mds datos sobre él y sobre sus
preferencias, con o cual las Empresas pueden utilizarlos para

convertir al Internauta en "Cliente".

Lo cierto es que resultaba curioso que las WEB's con mayor
nimero de visitas de toda la Red, fueran las que menos datos tenian
sobre dichas visitas. Si es cierto que podian saber cuales eran las
palabras mds empleadas para realizar las BUsquedas, o cuales eran
las areas de mayor interés, o de donde procedian sus visitas, o en
que franjas horarias tenian mas Trafica, pero o que desconocian por
completo, eran los datos de esas personas sus preferencias y gustos,
etc. Gracias a la "Estrategia de los Portaies de la Red", todos estos
datos ahora si son accesibles y gracias a ellos en un futuro inmediato
podran ser empleados para realizar una Personalizacion de la Relacion

Empresa-Cliente aiin en una Mercado Masivo como lo es la Red.
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4.3 Relacion entre las Variables de la Hipotesis

Las tendencias sociales (globalizacion, fragmentaciéon e
informacionalizacion) han producido el nacimiento de un nuevo
paradigma: La Mercadotecnia de relaciones. Este nuevo paradigma se
basa en profundizar en el enfoque de mercadotecnia, desde el
mercado genérico o masivo hacia la relacidn individual con cada
cliente. La empresa otorgard la maxima importancia al cliente
individual, entendido como un ente unico y determinado, y a la
gestion y cultivo de la relacidon entre ambos. La gestion de la relacion
se convertird en uno de los elementos clave de la ventaja competitiva
de las empresas, ya que |la Mercadotecnia de Relaciones buscard la
maxima colaboracion e implicacién de cada cliente, compartiendo

valores y sensibilidades para crear vinculos de unidon perdurables.

Los Portales de la Red son un elemento clave en la estrategia
de Mercadotecnia de Relaciones ya que proporcionan los medios para
obtener la informacién necesaria de los Clientes y prospectos y son
una Herramienta basica para lograr la Personalizacién dentro de un

mercado masivo como lo es la Red.
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Los Portales de la Red es el mejor campo de experimentacién de
esta modalidad de mercadotecnia porque nos permite experimentar
con los mas avanzados de los clientes. Los que ya son "early
adopters" (usuarios de la mas temprana asimilacion de nuevas
tecnologias) de la Red y que, por esa simple razén, son mucho mas

proclives a utilizar sistemas avanzados sin pensario dos veces.

Las empresas que quieran medrar en |la era del conocimiento
deben ahora invertir en los sistemas que les permitiran la
mercadotecnia personalizada y utilizar la Red como el mejor medio de
experimentar, con sus clientes mas avanzados, ofertas personalizadas

y sistemas individuales de compensacidn directa.

Los Portales de la red son una herramienta gue trata la
Mercadotecnia de Relaciones 6 personalizada basado en una gestion
de bases de datos que permite el seguimiento de cada cliente, y no
solo en el desarrollo de sus transacciones. El objetivo: una mejor
atencién al cliente que da como resuitado un alto grado de fidelizacién

por el Valor Agregado que se le aporta a cada Cliente en lo individual.

4.4 Definicion de los Objetivos Operacionales de las Variables.
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Hoy en dia, muchos negocios administran diferentes
aspectos de las relaciones de clientes con mudltiples sistemas de
informacion, lo cual debilita el servicio al cliente, y finalmente, reduce
el potencial de ventas totales. Para dimensionar los beneficios de un
Portal de Red, es importante tener una solucidn integrada a través de
todos los sistemas de informacion de clientes, uniendo las oficinas
frontales y de fondo para una completa vision sobre los clientes y asi

propaorcionarles un mejor servicio.

Es Decir, el Portal de la Red puede ser utilizado como una
estrategia de negocios enfocada a la Personalizacion de la Relacién
con los clientes y disefiada para optimizar los ingresos, rentabilidad, y
lealtad del cliente. Al implementar la estrategia de este tipo de Portal,
una organizacion puede mejorar los procesos de negocios y las
soluciones de tecnologia alrededor de las funciones de venta,
comercializacion, mercadeo y servicio en todos los puntos de
encuentro con el cliente (por ejemplo: Web, correo electronico, fax,

personalmente).

Donde a través del Portal de Red se podran realizar las

siguientes funciones de negocios:
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. Automatizacion de las Ventas: Le proporciona a los
profesionales de ventas acceso a la informacidn critica de clientes y
las herramientas que mejoran su habilidad para vender efectivamente
como también la de administrar su tiempo. Por ejemplo:
administracién de contactos, funciones de calendario, herramientas de

produccién, modelos de configuracion.

. Automatizacién de Mercadeo: Le proporciona a los
departamentos de mercadeo las herramientas para administrar
campanas, generar iniciativas, y datamining. La administracion de
iniciativas de ciclo cerrado es una de las funciones mas importantes
de automatizacién de mercadeo y depende de |a integracidon con un

Datawarehouse y las aplicaciones relacionadas.

. Servicio al Cliente y Soporte: Le permite a la empresa
manejar |las preguntas, los problemas o asuntos de los clientes de
forma efectiva y eficiente. Mientras que la satisfaccion del cliente es el
principal objetivo, muchas organizaciones estdan buscando aumentar
ingresos al mismo tiempo que proporcionar servicio al cliente a través

de "cross-selling" o venta cruzada.
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. Administracién Canal / Manejo de Relacion con Socios:
Extiende las capacidades a las necesidades de canales de ventas
extendidas como distribuidores y distribuidores de wvalor agregado.
Las aplicaciones le permiten a las compaiiias distribuir iniciativas y
administrar promociones por fuera del equipo de ventas de la

empresa.

© Escritorio de Ayuda Interno (Helpdesk): Soporta a los
usuarios internos a través de aplicaciones que cubren el manejo y
soporte de red, registro y resolucién de llamadas, y soporte de

clientes internos.

Las categorias de aplicaciones que integran el Portal estdn
evolucionando continuamente, reflejando el surgimiento y adopcidn
de nuevas tecnologias subyacentes, cambiando los requerimientos de
negocios en respuesta a las presiones competitivas, y aumentando la
sofisticacion y expectativas de los usuarios. La rapida aceptacion e
integracién de la Red ha dado origen al cambio mas significativo en
las aplicaciones que comprende un Portal, una transformacién en las
categorias a medida que las aplicaciones utilizan cada vez mas las

arquitecturas basada en la Red.
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Lo Portales de la Red con esta infraestructura y el comercio
glectrénico estan convergiendo hacia una solucion centrada en
usuarios, la cual [e permite a las organizaciones interactuar, vender, y

darle servicio a los clientes a traves de todos los canales,

El servicio al cliente es un factor importante para que las
compaiiias traten de diferenciarse a si mismas para atraer y retener
clientes. La competencia es mucho mas feroz -ahora sélo a un clic de -

distancia- debido a la Red.

Los negocios se estan enfocando cada vez mas en la interaccién
con el cliente y determinande las maneras de mejorar la experiencia
del cliente en cada punto de interaccién o en el contacto que el cliente
tiene con ellos “momentos de verdad” . Los clientes estan en el
asiento del conductor, los negocios les estdn coqueteando y ellos se
encuentran en la posicion de exigir cdmo quieren ser tratados o

contactados.

A medida que la atencidén se enfoca en el Cliente y el comercio

electronico aumenta, las compainias estan invirtiendo en Portales que

permitan integrar sus diferentes procesos de negocios en toda la
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empresa, y asi, administrar las relaciones cliente de forma efectiva y

optima.

El objetivo primaric del presente trabajo de Investigacion es
Presentar a los Portales de la Red como una Herramienta que permite
combinar apropiadamente diversas Tecnologias de Informacién que
en su conjunto engloban los procesos de negocios referentes a
Mercadotecnia, Ventas y Servicio al Cliente lo cual permite
proporcionarle a toda la organizacidn una visiéon de 360 grados sobre
el cliente, sin importar donde resida la informacién o dénde ocurrid el

punto de encuentro con el cliente. Lo anterior con la finalidad de:

. Retener a los Clientes actuales ya que estos podran
percibir Valor en la Relacion.

. Incrementar las Ventas con los Clientes actuales.

® Atraer Nuevos Clientes referenciados por los va
existentes.

. Atraer Nuevos Clientes mediante un proceso efectivo de

Mercadotecnia.
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lo anterior se vera reflejado en un Retorno de la Inversion a

corto plazo, debido al incremento considerable en las Utilidades que

este circulo Virtuoso genera,
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CAPITULO 5

METODO DE EVALUACION

El objetivo del presente capitulo es sefialar los diferentes pasos

o etapas que lleve a cabo para desarrollar el presente trabajo de

Investigacion.

5.1 Etapas del Proceso de Investigacion Aplicado

Paso 01: Concebir el tema de Investigacién

Paso 02: Planteamiento del Problema
02-01 Establecer objetivos de Investigacion
02-02 Desarrollar preguntas a Investigar

02-03 Justificar la investigacion y su viabilidad

Paso 03: Elaboracion del marco tedrico
03-01 Revisar Literatura

03-01-01 Deteccidn de la literatura

03-01-02 Obtencion de la literatura
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03-01-03 Consulta de Ia literatura
03-01-04 Extraccion y recopilacion de la
informacion de interés

03-02 Construccion del Marco Teorico

Paso 04: Definir si la investigacién se inicla como exploratoria,

Paso 05:
Paso 06:
Paso 07:
Paso 08:
Paso 09:

Paso 10:

descriptiva, correlacional o explicativa.
Establecer la Hipdtesis
Seleccionar el disefio apropiado de Investigacion
Seleccidon de la muestra
Recoleccion de datos
Analizar |os datos

Presentar los resultados

5.2 Tipo de Investigacion Seleccionado

La Investigacion encaja dentro de la categoria de Investigacidn

exploratoria ya que el objetivo de dicho trabajo es examinar un tema

poco estudiado y que ha sido abordado antes de manera vaga, ya que

la revision de la literatura reveld que Unicamente hay guias no

investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de

estudio. El presente trabajo de investigacion exploratoria permitira al

lector aumentar el grado de familiaridad con un tema relativamente
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desconocido en cuanto a su aplicacion real ya que busca determinar
tendencias e identificar relaciones potenciales entre las variables

estudiadas dentro de una muestra Amplia.

5.3 Tipo de Diseiio de Investigacion Seleccionado

Seleccione el tipo de Disefio no experimental de investigacién;
la investigacion no experimental eés aquella que se realiza sin
manipular deliberadamente las variables. Es decir donde no hacemos

variar intencionalmente las variables independientes.

En el presente trabajo de investigacicn no experimental observe
los fendmenos tal y como se estidn dando dentrc de su contexto
natural, en su realidad ya que me resulta imposible manipular las
variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones.
Por lo anteriormente expuesto no construi ninguna situacién sino que
observe las situaciones existentes, no provocadas intencionalmente,
donde las variables ya ocurrieron y no puedo manipularlas ya que no

tengo control directo sobre ellas ni sobre sus efectos.

5.4 Enfoque Utilizado en el Trabajo de Investigacion no

Experimental.
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En el presente documento encontraran capitulos redactados
bajo un enfoque transversal o transeccional, ya que en ellos analiceé

una o diversas variables en un punto en el tiempo.

Este enfoque transversal a [a vez lo van a poder apreciar bajo 2
modalidades; en algunos puntos lo aplique meramente descriptivo v

en otros en forma correlacional-Causal.

Sin embargo, en otros capitulos encontraran que le di a la
redaccion un enfogue longitudinal ya que en dichos capitulos me
centre en estudiar como evolucionaron 0 cambiaron una @ mas

variables 0 las relaciones entre estas.

En los capitulos que estan bajo un enfoque longitudinal podran
observar que utilice 3 modalidades; a) de Tendencia, en los cuales
seflale cambios a través del tiempo, b)De Evolucion de Grupo, al
examinar los cambios a través del tiempo de un grupo especifico y
por Gltimo c)De Panel, donde observé al mismo grupo especifico en

todos los tiempos y momentos.

5.5 Muestra Seleccionada
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Primero delimite que mi unidad de analisis es el conjunto de
personas fisicas o morales que interactian dentro de la Red por lo
tanto la poblacidn que seleccione como objeto de estudio fue los
Usuarios de la red y de ahi seleccione como subgrupo de la poblacion
a los Usuarios de los Portales como Muestra objeto de la
investigacion. Por lo tanto puedo decir que |la Muestra que seleccione
encaja en el tipo de Muestras no probabilistica o también llamada
Muestra dirigida. Donde analizo a sujetos-tipos, donde el objetivo es
la riqueza, profundidad y calidad de la informacion que estos

proporcionen,

74



CAPITULO 6

ANALISIS DEL MARCO TEORICO Y DE REFERENCIA

6.1 Mercadotecnia de Relaciones; Relacion Empresa-

Cliente

6.1.1 La Nueva Frontera.

Sin lugar a dudas, un breve recorrido exploratorio sobre el
mercado, donde el publico es mas exigente, los recursos del
consumidor han disminuido, los roles se han redefinido, los medios de
comunicacién presentan cambios importantes, y la competencia se ha
hecho mas férrea, sélo puede llegar a una conclusién mas que

evidente: el trabajo de la mercadotecnia se ha complicado.
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El cambio llegd para quedarse, el consumidor evoluciona dia
tras dia, los medios se dirigen a publicos mas selectos, las marcas
proliferan, vy la posibilidad de lograr posicionamientos distintivos es

cada vez mas dificil.

De seguro, los comerciantes necesitaran reconsiderar muy
seriamente los procesos mediante los cuales identifican, comunican y

entregan valor al cliente.

La Mercadotecnia del Siglo XXI se perfila, entonces, de una
manera similar a la tarea de los gedgrafos que deben hacer un mapa
de territorios con limites cada vez mas moviles. Implica, replantearse
todo el bagaje de conceptos e ideas heredados de una disciplina que
se formulo atendiendo a los caracteres de una sociedad industrial, vy
que tenia, como supuesto basico subyacente, concepciones
mecanicistas de las leyes del mercado: el producto como un estimulo
al que el consumidor responde pasivamente ya sea aceptandolo o

rechazandolo.
Como contraposicién, en los mercados post-industriales los
compradores reformulan creativamente situaciones de consumo,

propinandole a los productos, en muchos casos, usos imprevistos.
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Al inicio del nuevo milenio, la mercadotecnia se ve emplazada a
revisar en profundidad sus “viejas estrategias”. Dado que se
encuentra frente a una etapa de transicion, le corresponde transitarla
mirando al mercado, por un lado, con un ojo mas conservador y
presente y, por el otro, con un o0jo extremadamente atento a las

culturas emergentes.

La interactividad constituye el plato fuerte de las nuevas
tecnologias, que han cambiado el flujo de la informacion y el esquema
basico de comunicacion empresa-cliente. El usuario deja su actitud
pasiva de receptor de mensajes y pasa a ser un elemento activo que

puede convertirse a su vez en emisor.
La informacién que proporciona, de gran valor para la empresa,
permite conocerlo mejor y modificar el mensaje publicitario en funcién

de sus preferencias, comportamiento, perfil o situacion geografica.

Se necesitaran recursos personalizados para este nuevo siglo, Y

son varios los temas que van a surgir en el futuro.
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Se debatira el impacto de la tecnologia digital, en términos de
como va a afectar a los medios y cdmo potencialmente puede cambiar
el concepto de investigacion y los métodos que se utilicen para

entender el comportamiento del usuario.

La tecnologia digital va a dar informacién importante para llegar
al hogar del usuario, y la base de datos se va a tornar en un
componente central de todas las actividades de comercializacion. En
consecuencia, la informacion a nivel global va a exigir que se utilicen

normas mas uniformes en todos los mercados.

Todo ello provocara que la tarea de la publicidad y la
mercadotecnia se encuentre reservada para mentes arriesgadas,
creativas e innovadoras. Las mismas recetas de siempre dificilmente

llevardn a los éxitos de antario.

éEvolucionar o morir? Entender al consumidor parece la Gnica

opcién viable...

6.1.2 Generalidades sobre el Comercio Electrénico.
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Aunque aun se encuentra en sus primeras etapas, el comercio
electronico esta emergiendo como una arena competitiva de grandes
proporciones, e igualmente, de inmensa importancia. Y no es sélo una
moda pasajera. Segun International Data Corporation (IDC), la
poblacién mundial de usuarios de Ia Red aumentard de 256 millones

en 2000 a 500 millones en 2003.

Otras predicciones para el afio 2003;

. Segun IDC, la Red serd responsable del 7 por ciento de
producto interno bruto tan sélo en los EE.UU.

» Dataquest predice que las compras de consumidores en
linea representaran 380 mil millones de dolares, por encima de los
31.2 mil millones calculados en 1999.

@ Forrester Research estima que el comercio electronico de
negocio a negocio tendra un valor de 1.4 millones de millones de

dolares anuales.

A pesar de que estas cifras ofrecen una idea de la
magnitud de las oportunidades, sélo son una pequena muestra del
impacto que ya estd teniendo el comercio electronico en la forma
cdmo el mundo realiza los negocios. A medida que la Red se convierte

en parte cotidiana de la manera en que los consumidores viven y las
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compafias funcionan, estd transformando la forma cémo las
empresas interactuan con los clientes y socios, creando modelos de

negocios completamente nuevos.

En poco tiempo, el comercio electrénico se esta convirtiendo en
sindnimo del comercio mismo. El éxito en el Siglo XXI serd para
aquellas empresas que hagan el uso mas efectivo de las tecnologias
habilitadas para la Red, de modo que puedan enriquecer las
relaciones con clientes, responder rapidamente a la dindmica
cambiante del mercado, reducir ineficiencias, y trabajar en concierto
con sus socios para llevar rapidamente al mercado productos y

servicios perscnalizados.

A pesar de que en el largo plazo la Red llevara a todas las
empresas a reevaluar sus estrategias de negocios y procesos clave,
Yo considero que cualquier compaiiia, desde la mas pequeiia hasta la
mas grande, puede utilizar la Red, hoy, para competir de manera mas

efectiva y construir sobre sus inversiones existentes.

6.1.3 Reinventando la Mercadotecnia.
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No caben dudas que la Red estd cambiando [a forma en que las
empresas hacen negocios. Los responsables de las dreas de
Mercadotecnia enfrentan esta realidad y deben confrontar sus
conocimientos y técnicas comerciales en este nuevo escenario de

negocios.

Muchos conceptos se mantienen vigentes en los mercados

electronicos, y otros pierden vigencia.

Lo que cambia:

1. En la era del conocimiento las personas y las ideas son mas
criticas que nunca.

2. Las limitaciones de espacio han dejado de existir. El mundo
es nuestro cliente y nuestra competencia.

3. La velocidad y el cambio pasan a ser razones de peso en el
ambito empresarial.

4. Colaborar mas que competir se ha convertido en una clave
para formar parte activa de la Red.

S. El valor de las empresas se sustenta mas en funcion de su
posicién y sus cuotas de mercado que por el volumen de ingresos y

beneficios presentes.
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6. Nos encontramos en un proceso de desintermediacion de la

economia y de nueva reintermediacion.

7. Los mercados son cada vez mas perfectos informativamente

y el cliente tiene mayor poder.

8. La comunicacion y el trato con los clientes es muy personal
{comunicacion uno a ung).

9. El espacio entre el deseo y la compra se ha reducido. El
impulso cobra protagonismo.

10. Los negocios se orientan en torno a clientes mas que en

torno a productos.

11. La economia de la atencion sustituye a la economia de la

distancia.

12, El value for free ademas del estricto value for money.

Lo que no cambia:

1. El cliente es lo primero.

2. La confianza es critica en los negocios.

3. Las economias de escala se dan mas que nunca en la Red.
4. Algun dia los ingresos deberan superar las pérdidas.

5. El precio no es el unico elemento de decision. Valor afiadido y

servicio tienen su especial relevancia.
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6. Las marcas seguirdn aportando valor al mercado.
7. Localizacidn, localizacién y localizacion.

8. El dia sélo tiene 24 horas.

Bajo todas estas consideraciones los especialistas optan por un

nuevo enfoque de Mercadotecnia; Mercadotecnia de Relaciones.

6.1.4 éPor qué una Iniciativa para el Manejo de las

Relaciones con los Clientes?

La fuerte presion impuesta por la alta competitividad que
experimentan las empresas actualmente, obliga al incremento en la
calidad de los productos y servicios en general, asi como a la
reduccion de costos con el fin de ofrecer mejores precios. Sin
embargo, en esta época de globalizacién, estas dos caracteristicas ya
no son suficientes para dar valor agregado a los productos y servicios
generados; se ha observado que con mayor frecuencia, los clientes se
inclinan por aquellas empresas que son capaces de brindar y
mantener las mejores relaciones con ellos. Asi que para poder
mantenerse adelante de la competencia, las compafiias lideres estan
adoptando continuamente estrategias enfocadas al cliente, como

medio para asegurar su ventaja competitiva.

83



6.1.5 ¢A que se le llama Mercadotecnia de Relaciones?

Como va de definid en el capitulo de Antecedentes dei
Problema, Mercadotecnia de Relaciones es el proceso social y directivo
de establecer y cultivar relaciones con l0s clientes, creando vinculos
con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a vendedores,
prescriptores, distribuidores y cada uno de los interlocutores

fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion.

En esta definicion podemos ver como el elemento central de la
Mercadotecnia de Relaciones son precisamente las relaciones. Estas
implican una visién a lo largo del tiempo, mucho mas amplia que la
vision tradicional de la transaccion concreta. El enfoque de las
relaciones va mads alld de un aspectoc meramente transaccional y
racional para desembocar en vinculos afectivos y emocionales con el
objetivo ultimo de crear clientes entusiastas. En consecuencia, la
Mercadotecnia de Relaciones aspira a integrar al cliente en la

empresa.

Los vinculos de unién creados entre la empresa y cada uno de

sus clientes son el escudo mas eficaz frente a la competencia gracias
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al aumento de la lealtad, al incremento de la satisfaccién y a la
creacion de cambio para el cliente. Simultaneamente permiten una
mayor rapidez y flexibilidad de reaccion a los cambios de cada uno de

los clientes.

Donde el elemento de incuestionable importancia y la que yo en
lo personal considero la base operativa de una estrategia de

mercadotecnia de relaciones es la informacioén.

6.1.6 & Que es la Personalizacion Masiva?

Lograr una Relaciéon Personalizada con un Cliente de un Grupo
de 5 o 6 pudiera ser facil, pero ¢Cémo lograr Personalizar la Relacion

con los Clientes en un Mercado Masivo como lc es la Red?

El gran entorno comunicativo y competitivo de la Red se divide
bajo una perspectiva de mercado en una infinidad de nichos basados
en necesidades, intereses y tendencias personales y profesionales. El
usuario de la red se ve mas libre que nunca a la hora de acceder a
aquello que le resulta interesante. Las empresas, por su parte, en el
lado opuesto, tratan de atraer a usuarios a sus entornos de

informacion y servicio entre la marafia de informaciéon y datos que



existen hoy en la red. Y aqui es donde aparecen conceptos como la
segmentacion, la personalizacién y la adaptacion de los productos y
servicios, conceptos claves para el éxito y factibles gracias a Ila
interactividad del medio y la tecnologia que lo rodea. Surgen varios
elementos fundamentales. El primero de ellos se basa en identificar a
los clientes de forma individual y aislada, de manera que podamos
llegar a conocer sus preferencias y gustos. Si se afirmara aqui que
esto es facil y sencillo se faltaria a la verdad, aunque se le daria una

gran alegria a los profesionales del marketing y a las empresas.

Conocer a los clientes se consigue interactuando con ellos,
ofreciéndoles servicios de valor afiadido, newsletter a través de correo
electronico que ellos puedan personalizar en funcion de sus gustos y
preferencias, aprendiendo y haciendo un seguimiento personalizado
de los usuarios que acceden a un Portal, ofreciéndoles regalos o
obsequios a cambio de sus datos personales, incentivando su
participacidén en foros de discusién, chats y entorm.Js de participacién

donde se pueda llegar a saber algo mas sobre sus inquietudes.
El usuario cada vez es mas consciente del valor de su
informacién personal y por ello no estd dispuesto a darla de forma

gratuita y desinteresada. Son las empresas las que deben idear
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sistemas, servicios e informacion o incentivos para sus usuarios que

permita llegar a saber algo mas de ellos.

Otro factor decisivo a la hora de conseguir esa informacion es el
uso y provecho gue se le dé posteriormente, y que en la mayoria de
los casos debe traducirse en un producto o servicio cada vez mas
adaptado a las necesidades de cada uno de |os clientes, un sistema de
atencion personalizado... S6lo de esta manera el usuario o cliente
detectard que facilitar informacidn personai esta revertiendo en su
beneficio (al igual, por supuesto, que en el de la empresa, pero no
solo para esta Ultima). Esta realidad pondrd al cliente del lado de la

empresa y permitird a ésta llegar a saber mas.

Pero la personalizaciéon de los productos y servicios no solo es
una invencion de expertos en mercadotecnia que defienden este
concepto como la tendencia obligatoria en el mundo de los negocios.
En la Red este factor es aun mas decisivo, ya que el cliente tiene una
gran facilidad para cambiar de proveedores y de productos. Con un
clic de ratén puede cambiar de un producto a otro. La personalizacion

se convierte entonces en un muy eficaz mecanismo de defensa.
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Al personalizar al maximo la oferta, el cliente encontrara mucho
mas complejo encontrar alternativas que cubran con tanta precision
sus necesidades. En muchos casos, el simple clic de ratén no sera
suficiente para encontrar un producto o servicio que reuna las mismas
caracteristicas y esto permitirda atar mucho mas a los usuarios o

clientes.

Para todo esto se debe convertir al consumidor o cliente en el
centro de la empresa y se les debe diferenciar por su valor y
necesidades, Toda la estructura de |la empresa debe girar entorno al
cliente, la empresa debe comprender al consumidor mejor que nadie,
debe adaptar mejor que nadie el producto al comprador. Entonces se

rozard la situacion perfecta.

6.1.7 Respondiendo a la Fragmentacion y a la

Globalizacion del Mercado.

La Mercadotecnia de Relaciones se basa en aportar valor al
cliente, en satisfacer las necesidades de los clientes. Pero los clientes
no existen va que cada cliente es distinto y tiene su peculiaridades.

Los “clientes”, los “consumidores” y los “segmentos” son conceptos
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abstractos que utilizamos para aproximarnos en la comprensién de

una realidad compleja.

En el nacimiento de una empresa, estos conceptos siguen
siendo utiles a la hora de conceptualizar su mision; “a quién quiero
ser util y en qué”. Una vez la empresa esta en funcionamiento, el
énfasis se traslada hacia la construccién de una relacion individual con
cada uno de sus clientes, llegando a un conocimiento personalizado.

Este conocimiento permite:

. Una mayor competitividad y eficacia de la empresa gracias
a los vinculos de unién que mantiene con sus clientes, que son un
muro para la competencia, y a la flexibilidad y rapidez para adaptarse
a las preferencias de cada cliente.

. Segmentar a los clientes “con informacion real vy
significativa” lo que posibilita una revision de la mision inicial de la
empresa. Esta segmentacion permite un crecimiento y globalizacién
mas efectivo a través de la blsqueda de clientes posibles que

compartan los rasgos caracteristicos de los mejores clientes.

Sintetizando, la Mercadotecnia de Relaciones con su enfoque

hacia el cliente individual hace mas eficaz |a respuesta de la empresa
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al mercado fragmentado, y al mismo tiempo, permite la constante
reorientacion de la segmentacion y por tanto de la estrategia para

afrontar el crecimiento y la globalizacion del mercado.

6.1.8 E! Efecto "Espiral' de la Mercadotecnia de

Relaciones

Las enormes dificultades en captar, retener, fidelizar y crear
red, han originado tres tipos de estrategias dentro de la

Mercadotecnia de Relaciones, las cuales deben complementarse:

Atraccion: Generar visitas, y repeticion de visitas. Esta
estrategia se pone normalmente en marcha con acciones de presencia
en buscadores y motores de busqueda, camparias de publicidad en
linea mediante rotacion de banners y patrocinio de paginas en la Red,
Yy en menor medida, generacion de trafico por programas de afiliacidn,
intercambio de enlaces, captacion de visitas como resultado de
intervenciones en foros en linea, y acciones fuera de linea. Siempre
ha de tenerse en cuenta el doble objetivo de "visibilidad y capilaridad"
estar continuamente presente en muchos sitios diferentes , con el fin

de crear multiples puertas de entrada hacia nuestro Portal.



Retencion: Crear motivos para que el visitante y el cliente
permanezcan en el Portal. Esta estrategia implica tener en cuenta
bdsicamente tres elementos importantes; los contenidos del Portal
dinamismo, actualizacion, y adaptacién, arquitectura, estructura y
criterios de navegabilidad , y las promociones internas,
hipervinculos,... . La capacidad de retencién es una medida clave del
nivel de interes del visitante y de su grado de adaptacién. Permanecer
mas tiempo permite conocer mas a fondo el Portal, acceder a mas
informacién, y familiarizarse con su uso, lo que resulta normalmente

en un alto poder de fidelizacién.

Recomendacién: Conseguir que el cliente satisfecho actue como
prescriptor, y de comienzo al nuevo ciclo. Esta estrategia se apoya
normalmente en estrategias de mercadotecnia viral, es decir, en
formas estudiadas de generacion de red por parte de nuestros
usuarios y/o clientes. La mercadotecnia Viral puede generarse
automaticamente acciones de recomendacion espontdnea, ser el
resultado de programas especificos de incentivacidn recompensar por
llevar a cabo acciones de recomendacion, o bien consecuencia de una
estrategia combinada. En la actualidad, este tipo de acciones suponen
aproximadamente el 30% de la generacidon de nuevo trafico hacia un

Portal. A ello hay que afadir el hecho de que se trata de trafico de
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usuarios convencidos por la opinion de un prescriptor, 10 que aumenta
en gran medida l|a probabilidad de ser una visita altamente

interesada.

6.1.9 Premisas Basicas en el Desarrollo de la

Mercadotecnia de Relaciones.

¢ La Cooperacién y la Colaboracién.

La Mercadotecnia de Relaciones se basa en la cultura de la
cooperacién. Sin la colaboracién del cliente no se pueden conocer sus
requerimientos personales. La cooperacién implica un compromiso por
parte de la empresa y el Unico método para conseguirlo es tratar
individualmente al cliente e implicarlo para convertirlo en una parte

integral de la empresa.

La colaboracion sobreviene cuando la empresa escucha y el
cliente habla, cuando la empresa invita a cada cliente a participar
activamente en la elaboracién concreta del producto-servicio, cuando
la empresa reconoce al cliente personalmente y le transmite cual es

su importancia.
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« El Valor Vitalicio del Cliente y la Participacion por Cliente.

El objetivo final que busca la empresa es maximizar el valor
vitalicio del cliente (VVC). El valor vitalicio de un cliente concreto esta
una funcidn de sus compras futuras, es decir la estimacion del
margen de contribucion de cada cliente durante el periodo de tiempo '

que se mantiene como tal. El VWC depende de su vida media y de su

contribucidn anual media.

El concepto de fondo sobre el que se basa el VVC es el de tratar
a los clientes como el activo principal de la empresa. Al final, los
beneficios obtenidos por la empresa no son mas que la suma de los

beneficios obtenidos por cada cliente durante el tiempo.

En el contexto del Mercadotecnia de Relaciones lo realmente
importante es la participacidén por cliente perdiendo importancia la
participacion de mercado. El esfuerzo estda dedicado a satisfacer al
maximo las necesidades de cada uno de los clientes en las categorias
de producto que gestiona la empresa (tanto si se trata de un

fabricante como de un distribuidor).

Existen tres formas basicas para aumentar el VVC:



a) Menor costo de captacién por cliente (tanto si son nuevos
como si son ex-clientes)

b) Incrementar las ventas por cliente:

(1) Por incremento de la vida media del cliente; gracias al
incremento en la satisfaccion y por los costos de cambio para el
cliente.

(2) Por ventas cruzadas.

(3) Por ventas complementarias.

(4) Porincremento en la frecuencia de compra.

C) Disminuir los costos por cliente (a lo largo de su vida

como cliente).

* El conocimiento preciso de cada cliente.

La informacidon individual es la clave para poder conocer las
peculiaridades de cada uno de los clientes. La revolucion tecnolégica
basada en las tecnologias de la informaciéon permite la gestion de los
datos personalizados de una forma eficiente (en costos econémicos Y

en tiempo).
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Las estrategias en Sistemas de Informacién son bdsicas a la
hora de identificar y cualificar a los clientes actuales y potenciales; a
la hora de conocer su comportamiento histérico de compra en relacién
con nuestra empresa y nuestros competidores; a la hora de conocer
sus caracteristicas personales (demograficas, estilos de vida...) y a la
hora de conocer el tipo de relacién que establecen con la empresa v la

respuesta a nuestras acciones.

El verdadero valor anadido se produce en la interpretacién de
los datos del cliente, transformandolos en informacion relevante, de
forma creativa e innovadora para poder asi satisfacer necesidades
concretas, gestionar la relacion y crear vinculos de unién con cada

cliente.

Algunas empresas pueden obtener datos personalizados de una
forma casi automatica, especialmente en aquellos negocios donde es
necesaria la identificacién del cliente para la entrega del producto-
servicio (bancos, seguros, agencias de viajes, coches...). Pero en la
mayoria de los casos, las empresas necesitan programas especiales

para la recoleccion de datos personalizados.

» La percepcion de utilidad del cliente.
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La percepcion de utilidad por parte del cliente es la Unica forma
de llegar a conocerlo particularmente: “entregando informacion
particular la empresa cubrird mejor mis necesidades”. Percibir por el
cliente que la transmision de informacion particular le aportara
beneficios, financieros pero especialmente afectivos y emocionales, es

vital para el éxito de la Mercadotecnia de Relaciones.
« Dialogar con cada cliente.

Las relaciones entre las personas estdn basadas en Ia
comunicacién y el didlogo. De la misma forma, no podemos
imaginarnos la relacion entre empresa y cliente sin un didlogo
personalizado y fluido en ambas direcciones. Las principales
caracteristicas de la comunicacion deben ser la interactividad y la

personalizacién.

La tecnologia digital y multimedia estd posibilitando en gran
parte la eficacia de este proceso de comunicaciéon. Sin la apariciéon de
los nuevos medios de comunicacidn interactivos y personalizados no
podriamos estar hablando del Mercadotecnia de Relaciones como la

principal tendencia en la Mercadotecnia de los proximos anos.
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e Gestionar |a relacién de forma personalizada.

Habitualmente los clientes pasan por unas etapas en su relacion

con la empresa y que son:

a Cliente posible: cumplimiento de unas caracteristicas
iniciales que reflejan la eventualidad de convertirse en clientes.

» Cliente potencial: cliente posible en un plazo corto de
tiempo al cumplir unas caracteristicas de estado o interés que lo
hacen prever asi.

® Comprador: ha realizado una primera adquisicion a la
empresa.

® Cliente: la repeticion de su compra demuestra una
consolidacion en la relacion entre empresa y comprador.

® Socio o cliente asociado: el cliente que apoya a la
empresa y se siente implicado con ella; normalmente actuard como

prescriptor y recomendador.
Cada una de las fases en la relacion con el cliente implica un
mayor o menor grado de conocimiento de sus particularidades y una

adaptacion diferenciada de la oferta comercial de la empresa. Esta
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adaptacion viene determinada por el conocimiento que se tenga del
cliente pero también por la importancia que tenga el cliente para la

empresa.

Recordando el principio de Pareto, seguramente podremos
descubrir que aproximadamente el 80% del negocio viene originado
por el 20% de los clientes. Si podemos conocer quien forma parte de

este 20% tenemos que tratarlos de forma privilegiada y ciferenciada.

El objetivo final en la gestién de la relacidn es maximizar el

valor vitalicio de cada uno de los clientes.

6.1.10 Las Nuevas Reglas: Correr, Personalizar, y sobre

todo, Confiar

Entre los verdaderamente nuevos conceptos de Mercadotecnia

de Relaciones que nos ha brindado la Red, cabrian destacarse por su

significacion e influencia los siguientes:

a) Mercadotecnia Uno a Uno

b) Mercadotecnia Autorizada
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Mercadotecnia Uno a Uno; Una de las enormes posibilidades que
proporciona la Red es la interactividad con el usuario, lo que permite
conocer de primera manc sus impresiones y adaptar la oferta de

productos y servicios a su demanda precisa.

En un primer momento, esta informacion se recababa
directamente cuestionarios que rellenaba el usuario, aunque
posteriormente se han desarrollado sistemas sofisticados de
seguimiento, obtencién de informacién, y personalizacién de la oferta;

son las plataformas de Mercadotecnia Uno a Uno.

La Mercadotecnia Uno a Uno permite observar la navegacion del
usuario, obtener datos relevantes para configurar su perfil de cliente,
generar estadisticas para la toma de decisiones estratégicas
concretas; el objetivo es lograr interacciones altamente
personalizadas donde el cliente reciba (nica y exclusivamente la
informacion que le es relevante, la oferta de productos y servicios que
él espera o que estamos convencidos que €l analizaréa , las

promociones que llamaran su atencidn,...Esto es "pensar en red".

La Mercadotecnia Uno a Uno es todo un sistema de

personalizacion que debe no solo apoyar la estrategia de
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Mercadotecnia internamente de hecho se convierte finalmente en el
fundamento mismo de la planificacidén estratégica , sino externalizarse
adecuadamente haciendo mercadotecnia del sistema empleado; el
cliente debe saber que empleamos plataformas efectivas para

analizarle y adaptarnos mejor a sus necesidades.

Mercadotecnia Autorizada; En un medio potencialmente tan
intrusivo, millones de direcciones al alcance de un click , la gente
tiende a buscar férmulas de autodefensa personal basadas en la
mayor parte de las ocasiones en rechazos sistematicos hacia lo que se
venido en conocer como spam (envio indiscriminado de mensajes por

correo electrénico).

La inmensa mayoria de los profesionales de la Mercadotecnia y
las empresas "punto.com" han comprendido la fuerza de la reaccién
popular anti spam, y se han decicido por buscar férmulas aceptadas
de Mercadeo Directo en la Red. Por otro lado, también han
comprendido que este medio permite niveles de segmentacién nunca
conocidos hasta ahora, y con la posibilidad de evaluar de forma
inmediata su impacto. Como consecuencia de todo lo anterior, surge
el concepto de "Opt in Marketing" o "Permission Marketing"” o

Mercadotecnia Autorizada. Se trata de algo muy simple; realizar
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comunicaciones directas al publico que de verdad ha “"permitido"
recibir el mensaje. En la practica se trata de aprovechar la base de
datos de suscriptores a boletines editados por esa empresa, y
hacerles llegar a estos suscriptores mensajes y anuncios que encajan
con su perfil. La Mercadotecnia Autorizada es un paso casi definitivo

hacia la segmentacién perfecta.

6.1.11 Pasos para Desarrollar la Mercadotecnia de

Relaciones

1< Identificar a los clientes.

2. Conocer a los clientes de forma personalizada a través del

analisis de las “bases de datos”,

3. Gestionar la relacidn de cada cliente para maximizar su

valor vitalicio.
a)  Creando vinculos de unién.
b) Adaptando la oferta comercial.

4, Dialogar permanentemente con el cliente, de una forma

personalizada e interactiva

Como hemos en los apartados anteriores la mercadotecnia de

relaciones descansa sobre una adecuada plataforma de informacion
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de ahi la importancia que adquieren las bases de datos que
implementemos, a continuacién comentare sobre las caracteristicas
de una buena base de datos de Mercadotecnia y su importancia

dentro del contexto de una estrategia de mercadotecnia de relaciones.

6.1.12 Estudio del Flujo de Informacion que va del Cliente

a la Empresa.

La informaciéon que la empresa tiene sobre un cliente debe
pasar por tres etapas:

A) generacion

B) mantenimiento

C) analisis

Y debe ser sujeta a tres consideraciones:
A)  proteccién de la privacidad del cliente
B) utilidad en la estrategia comercial

C) y como referencia para el cliente mismo,

Cada etapa Yy consideracion requiere, por su naturaleza

comentarse por separado.
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6.1.12.1 Etapa de Generacion de Informacion.

La primera consideracidon en el desarrollo de una base de datos
es la formula que se empleara en la recolecciéon de datos. La
recoleccion de datos presenta dos aspectos que son fundamentales:
las variables a elegir para clasificar los datos y los medios para la

recoleccion de estos.

El tema de las variables a recolectar es tan extenso que merece
un apunte especial, en cuanto a los medios, éstos son los vehiculos
para recolectar la informacion. Se pueden distinguir en varios tipos,
entre los mas convencionales se pueden mencionar: el registro inicial
de usuarios de productos en garantias, datos recolectados en el
proceso de facturacion y cobranza e informacién recolectada mediante

actividades promocidnales de ventas dentro de muchos otros.

La empresa que desee iniciar una estrategia de relaciones debe
estudiar todas las fuentes de registro de informacion sobre clientes
que existen en los diferentes departamentos o areas dentro de la
empresa y aquéllas en el canal de distribucidn que sean accesibles

para ésta.
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Existe informacién sobre clientes en departamentos como
contabilidad, cobranzas, servicio, operaciones, distribucion que es
recolectadas en distintas etapas del proceso productivo y comercial.
Por ejemplo, en una muebleria que cuente con sistemas de entrega a
domicilio se produce una enorme cantidad de informacion. Ademas
del nombre, direccion y teléfono del comprador, existe informacidn
sobre usuarios (quien recibe el producto pudiera no ser quien Io
comprd), el producto y su ubicacion en el hogar o punto de consumo,
los servicios adicionales solicitados por el cliente tales como
instalaciones, informacidn sobre el producto, garantias, entre otros

aspectos que son importantes en una relacion a largo plazo.

En el érea de contabilidad existen también varias instancias de
informacion sobre el cliente. Entre éstas destacan el manejo
administrativo de la facturacion del cliente que representa el historial
de consumo y pago del cliente, el tipo y preferencia de pago del

cliente asi como la mezcla de productos que se han demandado.

Las areas de operaciones y servicio a clientes también pueden
resultar excelentes fuentes de informacién. La primera, a través del
area de ventas puede recolectar gran cantidad de informacion sobre

los clientes, informacién relativa al nimero de visitas, el tipo de

104



estimulos promocionales a los que el cliente es mas receptivo, el peso
que le da a la atencion personalizada, el numero de personas que

intervienen en el proceso de compra, etc.

El drea de servicio clientes puede tener registros sobre el tipo y
frecuencia de problemas que el cliente ha tenido con el producto ¢ Ia
periodicidad del cliente a solicitar servicios adicionales tales como
consuitas sobre usos y aplicaciones del producto, su mantenimiento ©

reparacion,

Todas esas fuentes de informacidn existen en la mayoria de las
empresas. El proceso de relaciones se fortalece bastante si se toma
en cuenta la contribucion que areas no comerciales tienen en un

sistema de mercadotecnia de relaciones.

Para sacarles el maximo provecho hay que hacer dos cosas:
fomentar una cultura de registro de actividades del cliente y su
utilizaciéon en un sistema central de inteligencia que se complete y se

fortalezca con toda esta informacion.

6.1.12.2 Etapa de Mantenimiento de la Informacion.
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El mantenimiento de la informacién se ve paosibilitado por los
sistemas de gestidn de Base de Datos avanzados que se alimentan de
todas y cada una de las areas con las cuales se tenga contacto con el
Cliente como lo son Ventas, Mercadotecnia, produccién, Servicio a
Clientes por mencionar solo algunas de ellas, que permiten el
seguimiento -no tan solo transaccional- de cada cliente de forma
individual. Si a cierto cliente le gustan los toros, se refleja esta
informacion en la Base de Datos, si hay un area de Internet dedicada
al ocio y el visitante usualmente lee los resultados del fitbol, este
hecho también queda reflejado en su perfil de cliente, si es muy
participativo en cualquier reunién o charla que se organizan en el
Portal... mas informacién que acumula su perfil personal y mas datos

son conocidos sobre el cliente.,

Si a este tipo de prestaciones y seguimiento de perfiles
individuales se le afiade "agentes inteligentes" es decir, programas
informaticos dedicados a hacer la vida facil a sus usuarios y capaces,
por ejemplo, de buscar en toda la Red la mejor oferta que exista en
ese momento de un portatil de la marca DTK, empezaremos a

descubrir por donde va a ir la mercadotecnia del Futuro.
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En el siglo XXI la mercadotecnia va a estar dominado por
comunidades de interés de las que ya existe forma incipiente en la
Red hoy. Cada vez el cliente va a poder, a través de dichas
comunidades, ejercer mayor presion sobre los fabricantes y van a
surgir de forma constante nuevas profesiones dedicadas a satisfacer

necesidades concretas de grupos muy especificos a nivel global.

El cliente cada vez va a aceptar menos eso de que "para mi
todos mis clientes son iguales". Si soy un cliente especial voy a exigir
y conseguir que me traten como tal. Los perfiles individuales van a
tener valor propio. NoO se van a vender direcciones de una Base de
Datos, se van a vender, con consentimiento de sus propietarios, los
perfiles individuales de cada cliente y éste va exigir y obtener que no
le molesten con ofertas que no estan acordes con su perfil y por lo

tanto, necesidades y gustos.

La red es un caldo de cultivo idéneo para experimentar estas
técnicas y el Unico, hoy por hoy, que ofrece las necesarias
caracteristicas de interactividad y variedad de oportunidades de toma
de decisiones para que los perfiles individuales sean cada vez
mejores. Las comunidades que estan surgiendo en la red, cada dia

tienen mayor numero de actividades -promovidas por los propios
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usuarios- y consiguen mas fidelizacion a base de ofrecer lo que espera

su asociado.

Todos los conceptos modernos de "data mining" no son validos
si no van orientados a conseguir precisamente eso, la mejora de los
perfiles de clientes en la Base de Datos. Sin embargo, a menos que
utilicemos entornos adicionales como los que ofrece la Red, no
dispondremos de suficiente conocimiento individualizado para poder

actuar como empresas “uno a uno",

6.1.12.3 Etapa de Analisis de la Informacidn.

El analisis de la informacion del cliente disponible en el
repositorio integrado de datos permite extraer el conocimiento de los
clientes y mercado que posibilite el disefar y dirigir a partir de tal
conocimiento acciones concretas de mercadotecnia a segmentos

especificos del total de los clientes vinculados a ta empresa.

Cabe distinguir dos niveles distintos en la aplicacion de los

mecanismos y técnicas de andlisis:

a) Andlisis de datos de negocio
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b) Andlisis del conocimiento (extraccion de conocimiento
mediante analisis estadistico y técnicas de descubrimiento de
conacimiento en bases de datos/mineria de datos: &rboles de
clasificacion, reglas de asociacion, algoritmos genéticos, redes

neuronales, agrupamiento, etc.)

Unicamente mediante la adecuada ejecucién de los procesos y
técnicas de analisis puede alcanzarse un conocimiento valido y Gtil de
las tendencias y patrones de comportamiento del cliente que permita
establecer un modelo que a su vez posibilite predecir su
comportamiento futuro y establecer una serie de métricas

cuantitativas que soporten la toma de decisiones estratégicas.

La empresa puede analizar tanto los datos de los usuarios como
de sus clientes mediante diversas herramientas de Tecnologia de
Informacién, programas de gestion en linea que incorporan
aplicaciones para facilitar la comunicacibn con sus clientes y su

mercado potencial como las siguientes:

1. Un menu de informes (para conocer los indices de visitas
que recibe cada apartado de su portal, el volumen de ventas, visitas

que recibe cada producto, etc.)
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2. Un menu de mercadotecnia (para emprender acciones en
funcién de los resultades dbtenidos).

Una vez analizados los datos, podrd estar en contacto

" permanente e individualizado con sus clientes, informandoles

puntualmente y de forma totalmente automadtica de toédos los temas

de su interés, generando listas de distribucién dinamicas en funcion

de sys preferer_lclas. Manteniendo un circulo Vil’tLJOSO tal y como se

. muestra en la siguiente Figura (ver figura 4).

INTEGRACION

Datos de clients

s

% | Interaccion con
el cliente

ANALISIS | ACCION

Optimizacion de |2 estrategia

Figura 4 Circulo Virtuoso de Interaccion con el Cliente
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6.1.13 Las Nuevas Tecnologias de Informacion Aplicadas

a la Mercadotecnia.

En este nuevo escenario en el que nos encontramos inmersos,
el uso de tecnologias de informacién nos permiten el contacto uno a
uno y por consiguiente el establecer relaciones de, aprendizaje con los
clientes. El conocimiento de las necesidades de nuestros clientes y de

las tendencias del mercado nos permite ofrecerles propuestas de valor

y mayores oportunidades de negocio.

La informacién de nuestros clientes convenientemente tratada,
el grado de conocimiento gue proporciona provee a los decisores de
mercadotecnia de un instrumento clave par consolidar y aumentar el
volumen de venta (venta cruzada, fidelizacién, recuperacion de

clientes perdidos, captacién de nuevos clientes.
La incorporacidn de nuevos conceptos tecnoldgicos en la
mercadotecnia no deben de resultar extrafies. *>do io contrario nos

encontramos ante la obligacion de conocerios y comprenderlos.

Desde hace ya algunos anos se ha venido hablando de la

impartancia de las bases de datos de clientes como fuente de
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informacion cIave_ para emprender acciones de correo directo, pijes
bien ademas de la consabida necesidad de wmantener una
comunicacion directa .y personalizada segun los comportamientos
observados, los aatos de los clientes proporcior;an nuevas fuentes de
conocimiento.

Estas nuevas fuentes de conocimiento se obtiene al introducir
los datos de los clientes en sistemas sofisticados de andlisis, como

pueden ser Redes neuronales (Inteligencia Artificial) que junto con
una nueva dimensidn en el andlisis de la informacidn como es el
espacio (sistemas para el analisis geografico de la informacién)

prcporcionan nuevos enfoques y escenarios de decision.

El rumbo de las TI en los negocios es inequivoco: integrarse
cada vez mas para llegar al punto en que se conviertan en un binomio

fundamental que represente una ventaja competitiva indiscutible.

Las inversiones en tecnologias de-faformacién nunca antes
habian jugado un papel tan importante en el éxito de un negocio. De
hecho, conforme avanzamos en el nuevo siglo, a la par que las
estrategias de negocios electronicos siguen evolucionando, sera

imposible separar el @mbito de los negocios de las TI.



6.2 Herramientas de Tecnologia de Informacién que Permiten

la Personalizacion Masiva

6.2.1 Tecnologias para Establecer Relaciones de Aprendizaje

con los Clientes

Con la globalizacion de los mercados, el concepto de
mercadotecnia de relaciones ha cambiado. En este nuevo escenario,
el uso de tecnologias de informacion nos permiten el contacto uno a
uno y por consiguiente el establecer relaciones de aprendizaje con los
clientes. El conocimiento de las necesidades de los clientes y de las
tendencias del mercado permite ofrecer propuestas de valor y

mayores oportunidades de negocio

El creciente interés en el valor de los clientes ha impulsado el
desarrollo de nuevas tecnologias para la personalizacion de las
comunicaciones y servicios, entre las cuales déstaca el CRM
(Customer Relationship Management o Manejo de las Reiaciones con
el Cliente), el cual permite que las compaifiias apliquen eficientes
estrategias para manejar la totalidad de relaciones que establecen con

sus clientes.



6.2.2 éCémo Crear Clientes de Oro?

El ‘customer relationship management' es una nueva tecnologia
que sirve como herramienta para conseqguir clientes fieles. lo portales

de la red facilitan su puesta en practica,

Retener a un cliente tiene un costo mucho menor que conseguir

uno nuevo.

Frente a la tradicional receta empresarial que centra sus
esfuerzos en lograr nuevos clientes a toda costa, se abre paso una
nueva filosofia encaminada a retener a los ya existentes. Esta
corriente empresarial viene de la mano del llamado CRM (Customer
Relationship Management), o gesiién de la relacién con clientes, un
término que conjuga tecnologia y estrategia para optimizar la relacion
con el cliente, con objeto de mejorar la eficacia y la eficiencia de los

procesos comerciales.
El CRM no es sélo un producto o servicio; es una tecnologia que

permite a las companias manejar de manera optima la relacidon con

sus clientes, permitiendo a todos sus empleados disponer de una
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vision completa y actualizada de esos consumidores. La tecnologia da

la opcidn a crear y mantener relaciones duraderas.

Donde la ventaja de utilizar una sola plataforma es que la
informacién se encuentra a disposicion de toda la empresa y es la
misma para todos, con independencia del darea de procedencia. Todo
CRM que se precie debe integrar elementos como gestién de
contactos, gestiéon de oportunidades, gestibn de campanas o servicio

a clientes.

Sin embargo, “cualquier iniciativa CRM contemplada
exclusivamente desde una Optica de sistemas estd condenada al
fracaso", sostiene Jon Sarabia, director general de Amyyon SPLA,
multinacional holandesa pionera en el desarrollo e implantacion de

soluciones CRM.

"Un CRM eficaz combina persona!l cualificado y orientado al
cliente, procesos Optimos y tecnologias capaces de equilibrar los
ingresos y beneficios de la organizacion con la méaxima satisfaccion de

sus clientes", concluye.
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Desde Amyyon se considera gque el CRM debe organizarse
alrededor de tres principios fundamentales:
a) el Ciclo de Vida del Cliente el proceso de compra del cliente
como punto de partida,
b) el Rendimiento del Enfoque al Cliente el resultado medible de
poner al cliente por encima de todo y
c) Tecnologia posibllidad de involucrar a terceras partes como

SOCios Y clientes.

Segln un estudio de Reichheld & Sasser publicado en Harvard
Business Review, incrementar en un 5% la retencién de clientes
supone a una empresa aumentar su rentabilidad en un 100%;
mientras, otro estudio solvente sostiene que eliminar los problemas
con la clientela dobla los beneficios en cinco afios. Y es que el 70% de
las compras repetidas de un cliente a una determinada empresa se
producen por indiferencia, no por lealtad. Esta sdlo se consigue
cuando queda satisfecho con el producto, pero también con el trato, y
mientras tanto, ese cliente indiferente serd vulnerable Ia

mercadotecnia que ejerza la competencia.

Como apunta iﬁigo Soler, socio de The ISA Group, consultora

especializada en economias de la leaitad, una empresa ofrecerda un
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factor diferencial "cuando sea capaz de tratar rapidamente
excepciones con el cliente y cuando posea informacion
suficientemente rica acerca del mismo", Se estara entonces en
disposicion de capturar ese 10% de clientes apdstol, esos que
generan buena parte de la rentabilidad, que ejercen menos presion a
la alteracidon de precios, que dan referencias y que impactan
directamente en los beneficios. Segin Soler, el CRM entra en escena
precisamente como "instrumento muy valido para conocer al cliente",
pero advierte que debe ir acompanado por |la actitud enfocada al
consumidor por parte del que esta arriba en la organizacién. "La

filosofia empresarial del lider, al final, es la clave", sentencia.

Con el CRM, se dispone de un gran volumen de informacién
sobre el usuario, por lo que la estrategia se centra en €l; permite
multiples opciones de venta y los servicios son activos, integrados en
la organizacién. Se optimiza el conocimiento que se tiene del cliente,
se le da un servicio personalizado y, al tiempo que se logra una
diferenciacion sobre la competencia, se estd fidelizando al cliente. No
hay que olvidar que la inmensa mayoria de los clientes insatisfechos

nunca se queja, aunque acaba por desertar.

6.2.3 {Qué es un CRM?
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Segun la version 1.0 del diccionario Teécnico realizado por

Master-NET y que puedes consultar en

http://www.masterdisseny.com/master-net/glosario/index php3:

"Basicamente consiste en centrar tu modelo de negocio en el
cliente y dotar a tu empresa de las herramientas técnicas que
permitan prestar un servicio y comunicacibn a tus usuarios,
inmejorable. Este medio nos ofrece una oportunidad Gnica para
utilizar la tecnologia en nuestro favor, y generar un conocimiento del
cliente que dificiimente se alcanza en otros canales. Esto ademas de
permitirnos c¢rear mucho mas valor, nos ayudara a crear una
importante ventaja competitiva. Se trata de establecer una relacidn a
largo plazo, con nuestros clientes. Es una estrategia de negocio
orientada a la fidelizacion de clientes. Permite a todos los empileados
de una empresa disponer de informacion actualizada sobre los
mismos, con el objetivo de optimizar la relacion entre
empresa/cliente.

Los factores mas valorados por los clientes, son: rapidez de

respuesta, comprension, responsabilidad, y accesibilidad. CRM facilita
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la gestion de todos estos factores englobando los procesos de

mercadotecnia, ventas y atencion al cliente en una unica plataforma.”

El CRM es una palabra que esta de moda y que no es, ni mucho
mencs, nueva. Lo que es nueva es la tecnologia que nos esta
permitiendo volver, en este nuevo siglo, a la filosofia de la "tienda de
la esquina". Esta tecnologia nos permite automaticamente sequir las

preferencias de cada cliente de una manera perscnalizada.

Podria afirmar que CRM es una filosofia que coloca al cliente en

el centro de atencion, consiguiendo intimar con el.

Es mas una estrategia que un proceso ya que esta disenada
para comprender y anticiparse a las necesidades de los clientes

actuales y potenciales.

La solucidn CRM es la primera en su género que permite a los
usuarios establecer una efectiva adaptacidon entre las diversas
funciones de negocio centradas en el cliente (tales como
mercadotecnia, ventas y servicio), con aquellas funciones que
tradicionalmente se centran en el producto (finanzas, recursos

humanos, logistica y produccién). Por ello, sélo con la correcta
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relacion entre todas sus funciones operativas esenciales, las empresas
del mafiana podran desarrollar e implementar estrategias de negocios

de vanguardia para la atencién centralizada del cliente.

6.2,3.1 Arquitectura del CRM.

Una solucién CRM deberd estar soportada por las siguientes
caracteristicas: Integracion con los sistemas de Informacion, un Data
Warehouse, un enfoque sobre los comportamientos del cliente,
métricas adecuadas que permitan evaluar las actitudes de los clientes
a través de los diferentes canales, adecuaciéon de productos y
servicios a las necesidades de los clientes, y por ultimo, segmentacion
de los clientes en funcién de su rentabilidad o valor potencial que sea

escalable y adaptable a las nuevas necesidades.

Lo anteriormente descrito esta basado en mantener una uUnica
informacion del cliente para toda la compaiia, de forma que permita
definir las distintas acciones a llevar a cabo, las ofertas mas

adecuadas y el mejor canal para enviar los mensajes mas adecuados.



En el modelo de datos elegido para el DW juega un papel
decisivo el concepto de metadato, como aglutinador de diferentes

visiones de una informacidn determinada.

Donde el Business/Customer Intelligence (Aplicaciones de
Inteligencia en el negocio) permite analizar las interacciones con el
negocio y los clientes, segmentar la base de clientes, identificar a los
clientes rentables para las acciones de wup-sell y cross-sell,
personalizando las interacciones para incrementar la fidelizacién de

los clientes, su satisfaccién, su retencidon y su rentabilidad.

Con los sistemas que se describen en el presente capitulo se
establece el punto de partida que permite a una empresa contactar
con los clientes y mantener su relacion, bien con la excelencia en el
servicio, bien con las campanas de mercadotecnia para incrementar
las ventas y rentabilidad de la empresa. Para ello, se ha de realizar
una inversién importante que se debe rentabilizar, y dicha
rentabiiidad viene dada por el conocimiento y los resultados de las
acciones de mercadotecnia. Es decir, que el adecuado procesamiento
de la informacién que se obtiene a través de las campafas de
mercadotecnia, utilizando las herramientas analiticas, ha de permitir

adecuar a los clientes los distintos medios de comunicacion y acceso a
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los sistemas, asi como actualizar los cambios en los comportamientos
de los clientes ante determinados productos o servicios, conocer el
costo de las acciones de mercadotecnia y los resultados de las
mismas, permitiéndonos mejorar las interacciones con los clientes vy,

en consecuencia, el retorno de la inversion realizada.

Por ello, es importante que la informacion que esté integrada en
un Data Warehouse, sea actualizada a traves de las respuestas,

quejas, preguntas y seguimiento de la informacion.

En consecuencia, nc se debe olvidar implementar un mecanismo
que le permita al Cliente interactuar con la empresa cubriendo las
areas de productos y servicios (preguntas, quejas, resolucion de
praoblemas, etc.), la mejora de campaiias de marketing, la gestién de
pedidos, un seguimiento de satisfaccidon del cliente, garantias, ademas

de gestidon de campafias y servicios financieros.

Como resumen, podemos subrayar la importancia que los
sistemas analiticos tienen para la empresa, ya que son el soporte dei
conocimiento exhaustivo de los requerimientos externos, pero sin
olvidar que no son islas y deben de estar integrados con el resto de

sistemas para permitir mejorar las relaciones con ios clientes, su
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fidelizacidn, las ventas y por tanto el beneficio de ambas partes

Empresa-Cliente.

6.2.4 éQue es un Data Warehouse?

Existen muchas definiciones para el DW, la mas conocida fue
propuesta por Inmon[MicroSt96] (considerado el padre de las Bases
de Datos) en 1992: “Un DW es una coleccion de datos orientados a
temas, integrados, no-voldtiles y variante en el tiempo, organizados

para soportar necesidades empresariales”.

En 1993, Susan Osterfeldt[MicroSt96] publica una definiciéon que
sin duda acierta en la clave del DW: “Yo considero al DW como algo
que provee dos beneficios empresariales reales: Integracion y Acceso
de datos. DW elimina una gran cantidad de datos indtiles y no
deseados, como también el procesamiento desde el ambiente

operacional clasico”.

Esta Gltima definicidn refleja claramente el principal beneficio

que el datawarehouse aporta a la empresa, eliminar aquellos datos

que obstaculizan la labor de analisis de informacion y entregar la
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informacion que se requiere en la forma mas apropiada, facilitando asi

el proceso de gestion.

E! DW (de ahora en adelante los términos DataWarehouse, Data
Mart, Datawarehousing, Warehouse y DW serdn utilizados en forma
indistinta) convierte entonces los datos operacionales de una
organizacion en wuna herramienta competitiva, por hacerlos
disponibles a los empleados que lo necesiten para el andlisis y toma

de decisiones.

El objetivo del DW sera el de satisfacer los requerimientos de
informacion interna de la empresa para una mejor gestion. El
contenido de los datos, la organizacion y estructura son dirigidos a
satisfacer las necesidades de informacion de los analistas. E| DW es el

lugar donde la gente puede accesar sus datos.

Normalmente la informacion le llega a cada persona de una
manera casi azarosa: cartas, conversaciones, articulos, e-mail o
programas de radio o de TV. De forma similar, mucha informacion le
llega asi a las empresas: no desde un (nico canal ni de forma
ordenada, sino como porciones desparramadas de informacién,

arribando desde diferentes direcciones y que se almacenan en
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multiples lugares. Este sistema seria eficaz si lo que se quiere es sélo
guardar la informacion; pero si lo Qque se desea es disponer facilmente
de los datos en el momento preciso a fin de tomar las decisiones
adecuadas, se hace imprescindible contar con un Data Warehouse

(DW).

Como su nombre lo indica, el Data Warehouse actua como un
area de almacenamiento central (warehouse significa almacén) para
la informacion. Pero no sélo es eso. Es también un organizador, un
"purificador” y un "visualizador" de la informacién: un proceso que
llena los "baches" encontrados en la mayoria de las bases de datos y
provee un acceso sencillo, inteligible, simplificado y organizado a los

datos.

El valor real del Data Warehouse es que suministra un depdsito
anico y centralizado, con los datos -provenientes de diferentes
departamentos de una misma empresa- depurados, consolidados e
integrados, de forma tal que el analista pueda entenderlos y utilizarlos
en el contexto de su negocio. Los Data Warehouses pueden variar en
tamano desde pequerias empresas con docenas de gigabytes de datos

hasta multinacionales con terabytes de datos.
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Es una plataforma de inteligencia de negocios realmente
integrada, donde se puede construir su propia solucion completa
directamente, donde los principales componentes de un DW como ya
anteriormente se mencionaron; son fuentes de datos origen,
herramientas de disefo y desarrollc del DW, herramientas ETL (de
extraccion, transformacidn y carga) de datos, un sistema gestor de
base de datos, herramientas de acceso y andlisis de datos,
herramientas de gestidn del sistema ademas de plataforma y
arquitectura hardware. Asi mismo se puede utilizar y administrar

soluciones data warehouses a través de:

« Extraccion, Transformacion y Loading. actla como un agente
para la recoleccién de informacion desde el interior - y exterior -

de su organizacion. .

e Data Mining. Con un nimero de algoritmos incorporados y una
interfaz abierta soportada por muchos proveedores de software
data mining, busca sus datos por patrones o tendencias que de

otra farma pasarian desapercibidas.

o Consulta, Reporte vy Analisis. El verdadero motor de

almacenamiento muiti-dimensional proporciona Procesamiento
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Analitico en Linea (On-Line Analytical Processing, OLAP) para

que usted tome decisiones a la velocidad del pensamiento,

e Aplicaciones Analiticas. La recoleccion de todos los hechos,
tendencias y anomalias, y permitir el rdpido desglose de los
datos no es suficiente. Para agregar verdadero valor a los datos
de negocios existentes, también necesita aplicar este
discernimiento a los procesos de negocios. Las aplicaciones
analiticas le ayudan a realizar este anadlisis de circuito cerrado y
capitalizar en tecnologia de la informacion para hacer progresar

Su negacio.

6.2.4.1 Arquitectura del DataWarehouse

El Data Warehouse (DW) es la base de la informacion necesaria
para cubrir toda la gama completa de informacién de Business
Intelligence para el CRM. Los principales componentes de un DW son
fuentes de datos origen, herramientas de disefio y desarrollo del DW,
herramientas ETL (de extraccidén, transformacion y carga) de datos,
un sistema gestor de base de datos, herramientas de acceso y analisis
de datos, herramientas de gestion del sistema ademas de plataforma

y arquitectura hardware.
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La estructura basica de la arquitectura DW incluye:

1. Datos operacionales: un origen de datos para el componente de

almacenamiento fisico DW.

2. Extraccion de Datos: seleccién sistematica de datos
operacionales usados para poblar el componente de

almacenamiento fisicc DW.
3. Transformacion de datos: Procesos para sumarizar y realizar
otros cambios en los datos operacionales para reunir 10s

objetivos de orientacidn a temas e integracion principalmente.

4. Carga de Datos: insercion sistemadtica de datos en el

componente de almacenamiento fisico DW.

5. Datawarehouse: almacenamiento fisico de datos de la

arquitectura DW.

6. Herramientas de Acceso al componente de almacenamiento

fisico DW: herramientas que proveen acceso a los datos.
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6.2.4.1.1 éQué es un Data Mart?

El concepto DataMart es una extension natural de!
DataWarehouse, y estd enfocado a un departamento 0 area
especifica, como por ejemplo los departamentos de Finanzas o
Marketing. Permitiendo asi un mejor control de la informacion que se

estd abarcando.

Los Data Marts son pequefios Data Warehouses que almacenan
informacién relativa a un departamento o actividad empresarial
especifica, por ejemplo, Data Mart de gestién de campafias. Un Data
Mart puede ser el embrion de un futuro Data Warehouse o
alimentarse de él. Los Data Marts interconectados al Data Warehouse
corporativo, en general de 1 a 3, permiten descargar a éste de
complejas tareas de analisis de la informacién, relativas a un

subconjunto de datos de la informacién corporativa.

un Data Marts (Mercado de Datos) es una version mas reducida
de un Data Warehouse, a menudo conteniendo informacién especifica
de algdn departamento, como mercadotecnia, finanzas o
mantenimiento de la red. Idealmente, el Data Marts deberia ser un

subconjunto del Data Warehouse, a fin de mantener consistencia en



las practicas de administracion de datos corporativos y para mantener
la seguridad y la integridad de la informacion cruda que se estd
usando. Para las grandes compafias, el Data Marts usualmente

contiene una docena de gigabytes de datos.

6.2.4.1.1.1 Beneficios de los DataMarts

1. Transforma datos basicos orientados al contexto, optimizados
para el analisis, asegurando que los datos sean accesibles de 1a forma
en que los usuarios piensan (segun fecha, localizacién, producto,

cliente, ventas, etc.)

2. Proporciona dimensionalidad, permitiendo combinar multiples

entradas con una jerarquia reutilizable y extensible.

3. Escala a través de la empresa, desde soluciones para
departamentos hasta plataformas empresariales, soportando todas las

mayores bases de datos.
4. Proporciona un movimiento de datos consistente Y
transformacion para crear, cargar y desplegar modelos e informes de

negocio.
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6.2.4.1.1.2 Data Warehouse vs Data Mart

La revolucion del Data Warehouse DW esta impuisada por la
esperanza de que esta aproximacién serd capaz de ofrecer a las
personas que toman decisiones en la organizacion un acceso
integrado, consistente, fiable y rapido a los datos, que les permite

tomar decisiones basadas en una mejor informacién.

Historicamente, los datos de la corporacion suelen residir en
Bases de Datos ( BD ) que se disefiaron principalmente para
introducir y almacenar datos, mediante el llamado Proceso de
Transacciones On Line ( OLTP ). Este método es idéneo para insertar,
modificar o borrar registros, pero no [o es tanto para responder a
complejas consultas. La relacién .entre los datos responde, cuando

existe, a unas técnicas llamadas de Entidad - Relacion ( Modelo

Relacional).

Los Data Warehouse surgen precisamente en respuesta a los
problemas asociados a realizar anadlisis de datos sobre Bases de Datos

del tipo OLTP. La solucion propuesta por el Data Warehouse es



extraer los datos de una ( 0 mas ) bases operacionales y moverlos a

una Base de Datos independiente y orientada a las consultas.

Pero ¢ qué ocurre cuando los DW crecen y se van haciendo mas
complejos? El rendimiento de las consultas vuelve a sufrir y el modelo
centralizado deja de ser el mas eficiente. En estos casos, la solucién
propuesta es crear unos almacenes de datos" especializados " por
areas como Ventas o Compras, que reciben los datos desde el
almacén centralizado ( Data Warehouse ) y gue pueden residir en
diferentes maquinas, BD, redes, etc. Estos almacenes se conocen

como Data Marts (DM).

Dado que un Data Mart soporta menos usuarios que un Data
Warehouse se puede optimizar para recuperar mas rapidamente los
datos que necesitan los usuarios. La arquitectura de 3 - Capas de un

Data Mart es muy aconsejable porque:

« Menores cantidades de datos implican que se procesan antes
tanto las cargas de datos como las consultas.
e Las peticiones pueden acotarse al area o red que sirve esos

datos, sin afectar al resto de usuarios.



« La aplicacidn cliente que pide la consulta es independiente del
servidor que la procesa y del Servidor de Base de Datos que

almacena la informacion

6.2.4.1.2 {Qué es un Data Mining?

Mientras que la innovacion y la originalidad son habilidades
fundamentales para la supervivencia de las empresas, su éxito y
prosperidad depende también de decisiones eficientes y competitivas
que deben ser tomadas en cortos intervalos de tiempo. Para tomar
decisiones, es fundamental contar con informaciéon de calidad. Hoy en
dia, el nivel gerencial cuenta con una eficaz herramienta para lograr
ese objetivo: las técnicas de Data Mining o minado de informacién. Es
el proceso de examinar vastas cantidades de informacién a fin de
extraer, de manera automdtica, nuevos y originales conocimientos

ocultos a simple vista.

Data Mining es un conjunto de aplicaciones diversas de analisis
de datos que permiten detectar patrones de comportamiento y
tendencias contenidas en los datos, asi como asociar informacion
independiente, secuenciar sucesos, prever acontecimientos, optimizar

0 realizar simulaciones.
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Es un hecho comun, hasta ahora, que las empresas generen
como resultado de sus operaciones enormes volimenes de datos,
pero, a fin de cuentas, producen muy poca informacion utilizable y
concreta. De forma semejante & un minero que busca
incansablemente dentro de un gran depdsito geolégico el escaso
metal precioso, el trabajo incesante del Data Mining permite encontrar
la mindscula pepita util de informacidn en una montafia de escoria
informativa. Sinteticamente, el Data Mining es el proceso de examinar
exhaustiva y minuciosamente inmensas cantidades de datos a fin de
identificar, extraer y descubrir nuevos conocimientos, de forma
automatica y en un periodo de tiempo relativamente corto. En otras
palabras, es el proceso -asistido por computadora- de encontrar
informacion relevante, clave y dificil de obtener (como correlaciones,
tendencias, patrones, regqularidades o modelos), a menudo oculta y

sepultada en grandes volimenes de datos.

Al permitir analizar la informacién desde diferentes perspectivas
y al hacerla comprensible, los analistas @ menudo descubren patrones
e identifican tendencias que no han visto antes, relaciones que ni
siquiera saben que existen e incluso que nunca hubieran pensado gque

existieran. Al combinar elementos derivados de los datos con otros
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elementos humanos (como intuicién, corazonada u olfato), se cuenta

con una mayor variedad de opciones para tomar mejores decisiones.

Tipicamente, el proceso de busqueda del Data Mining es
interactivo (una busqueda para probar hipétesis), aunque también
puede llevarse a cabo automaticamente por el sistema (un dragado
de datos crudos para descubrir interrelaciones y conexiones). Una vez
terminado el proceso de bulsqueda, el sistema de Data Mining
representa sus reportes en forma de una grafica tridimensional (o
incluso con un cierto grado de multidimensionalidad) que puede ser

rotada, manipulada y visualizada desde cualquier dngulo.

Mas tarde los analistas deberdn interpretar y examinar estos
resultados y tomar las acciones necesarias basadas en aquellos
descubrimientos, por ejemplo, elaborando un nuevo conjunto de
preguntas para reforzar la busqueda o algan aspecto de los

descubrimientos.

A fin de que su aplicacion sea util, las correlaciones encontradas
deben ser tan poco obvias que parezcan ildgicas, irracionales, casi sin
sentido. Por ejemplo, que "la mayoria de los que compraron un

determinado tipo de tabla de surf posiblemente veraneen este ano en
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Nueva Zelanda", o que "el 76% de las veces que un cliente llevd
gaseosa también comprd detergente biodegradable”, o que “tanto los
desodorantes de hombre como [0s de mujer, se venden mejor juntos
que separados, entre las 17:00 y las 19:00 del fin de semana, en las
sucursales de la zona sur". Es muy poco probable que a alguna
persona de mercadotecnia se le hubiera ocurrido comparar datos
sobre la venta de estos productos, y éste es solo un ejemplo de la
enorme variedad de relaciones que el Data Mining es capaz de

encontrar.

Cuando el programa encuentra correlaciones interesantes, los
traduce en graficos simples, permitiéndoles a los gerentes tomar

decisiones mas racionales, y no solo basadas en la intuicion.

No obstante, el Data Mining ayuda a confirmar un
presentimiento 0 a desmentir una creencia: en un ejercicio netamente
colaborativo, el ser humano sugiere las ideas (hipotesis) y lIa maquina

las confirma o las rechaza seguln la evidencia aportada por los datos.

El Data Mining se utiliza tanto en {os negocios como en la
ciencia. Desde la comprensiéon del comportamiento de los clientes

hasta el analisis de las decisiones de expertos, desde la prediccién de
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los posibles cambios en el mercado hasta el descubrimiento de
patrones en el cuidado de la salud, desde la deteccién de fraudes en
tarjetas de crédito hasta el descubrimiento de galaxias, desde la
mejora de las promociones de ventas hasta la sintesis de drogas, el

Data Mining tiene una enorme gama de aplicaciones.

Existe una importante sinergia entre Data Warehouse y Data
Mining, debido a que éste ultimo resulta mucho mas efectivo cuando
se corre contra el primero, ya que el Data Warehouse provee acceso a
datos que abarcan a todo el ambito corporativo., Asimismo, es esta
correlacién de datos diversos -un tipo de informacion que jamas se
pensaria en comparar- lo que generalmente produce los hallazgos

mas interesantes.

Data Mining, la extracciéon de informacién oculta y predecible de
grandes bases de datos, es una poderosa tecnologia nueva con gran
potencial para ayudar a las empresas a concentrarse en la
informacion mds importante de sus Bases de Informacion (Data

Warehouse).

Las herramientas de Data Mining predicen futuras tendencias y
comportamientos, permitiendo en los negocios tomar decisiones

proactivas y conducidas por un conocimiento acabado de Ia
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informacion  (knowledge-driven). Los  andlisis  prospectivos
automatizados ofrecidos por un producto asi van mas alla de los
eventos pasados provistos por herramientas retrospectivas tipicas de

sistemas de soporte de decisidn.

Las herramientas de Data Mining pueden responder a preguntas
de negocios que tradicionalmente consumen demasiado tiempo para
poder ser resueltas y a los cuales los usuarios de esta informacion
casi no estan dispuestos a aceptar. Estas herramientas exploran las
bases de datos en busca de patrones ocultos, encontrando
informacion predecible que un experto no puede llegar a encontrar

porque se encuentra fuera de sus expectativas.

Muchas compaiiias ya colectan y refinan cantidades masivas de
datos. Las técnicas de Data Mining pueden ser implementadas
rapidamente en plataformas ya existentes de software y hardware
para acrecentar el valor de las fuentes de informacién existentes y
pueden ser integradas con nuevos productos y sistemas pues son
traidas en linea (on-line). Una vez que las herramientas de Data
Mining fueron implementadas en computadoras cliente servidor de
alta performance o de procesamiento paralelo, pueden analizar bases
de datos masivas para brindar respuesta a preguntas tales como,

"¢Cudles clientes tienen mas probabilidad de responder al préximo
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mailing promocional, y por qué? y presentar los resultados en formas

de tablas, con graficos, reportes, texto, hipertexto, etc.
6.2.4.1.2.1 Los Fundamentos del Data Mining

Las técnicas de Data Mining son el resultado de un largo
proceso de investigacidén y desarrollo de productos. Esta evolucion
comenzd cuando los datos de negocios fueron almacenados por
primera vez en computadoras, y continudé con mejoras en el acceso a
los datos, y mas recientemente con tecnologias generadas para
permitir a los usuarios navegar a través de los datos en tiempo real.
Data Mining toma este proceso de evolucion mas alld del acceso y
navegacion retrospectiva de los datos, hacia la entrega de informacion
prospectiva y proactiva. Data Mining esta listo para su aplicacion en la
comunidad cie negocios porque esta soportado por tres tecnologias

que ya estan suficientemente maduras:

» Recoleccion masiva de datos
+ Potentes computadoras con multiprocesadores

s Algoritmos de Data Mining

Las bases de datos comerciales estan creciendo a un ritmo sin
precedentes. En algunas industrias, tales como ventas al por menor

(retail), estos nUumeros pueden ser aun mayores. La necesidad
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paralela de motores computacionales mejorados puede ahora
alcanzarse de forma mas costo efectiva con tecnologia de
computadoras con multiprocesamiento paralelo. Los algoritmos de
Data Mining utilizan técnicas que han existido por |0 menos desde
hace 10 afios, pero que séio han sido implementadas recientemente
como herramientas maduras, confiables, entendibles que
consistentemente proporcionan mayor rendimiento que los meétodos

estadisticos clasicos.

En la evolucion desde los datos de negocios a informacidn de
negocios, cada nuevQo paso se basa en el previo. Por ejemplo, el
acceso a datos dindmicos es critico para las aplicaciones de
navegacion de datos (drill through applications), y la habilidad para

almacenar grandes bases de datos es critica para Data Mining.

Los componentes esenciales de la tecnologia de Data Mining han
estado bajo desarrollo por décadas, en areas de investigacion como
estadisticas, inteligencia artificial y aprendizaje de maquinas. Hoy, la
madurez de estas técnicas, junto con los motores de bases de datos
relacionales de alto desempefio, hicieron que estas tecnologias fueran

practicas para los entornos de data warehouse actuales.

6.2.4.1.2.2 El Alcance de Data Mining
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El nombre de Data Mining deriva de las similitudes entre buscar
valiosa informacién de negocios en grandes bases de datos, por
ejemplo: encontrar informacién de la venta de un producto entre
grandes montos de Gigabytes almacenados y minar una montafia
para encontrar una veta de metales valiosos. Ambos procesos
requieren examinar una inmensa cantidad de material, o investigar
inteligentemente hasta encontrar exactamente donde residen los
valores. Dadas bases de datos de suficiente tamano y calidad, la
tecnologia de Data Mining puede generar nuevas oportunidades de

negocios al proveer estas capacidades:

e Prediccion automatizada de tendencias y comportamientos.
Data Mining automatiza el proceso de encontrar informacion
predecible en grandes bases de datos. Preguntas que
tradicionalmente requerian un intenso analisis manual, ahora
pueden ser contestadas directa y rapidamente desde los datos.
Un tipico ejemplo de problema predecible es el mercadotecnia
apuntada a objetivos o dirigida (targeted marketing). Data
Mining usa datos en mailing promocionales anteriores para
identificar posibles objetivos para maximizar los resultados de la
inversion en futuros mailing. Otros problemas predecibles

incluyen prondsticos de problemas financieros futuros y otras
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formas de incumplimiento, e identificar segmentos de poblacién
que probablemente respondan similarmente a eventos dados.

o Descubrimiento automatizado de modelos previamente
desconocidos. Las herramientas de Data Mining barren las bases
de datos e identifican modelos previamente escondidos en un
solo paso. Otros problemas de descubrimiento de modelos
incluye detectar transacciones fraudulentas de tarjetas de
creditos e identificar datos anormales gue pueden representar

errores de captura en la carga de datos.

Las técnicas de Data Mining pueden redituar los beneficios de
automatizacion en las plataformas de hardware y software existentes
y puede ser implementadas en sistemas nuevos a medida que las
plataformas existentes se actualicen y nuevos productos sean
desarrollados. Cuando las herramientas de Data Mining son
implementadas en sistemas de procesamientc paralelo de alto
desempefio, pueden analizar bases de datos masivas en minutos.
Procesamiento mas rapido significa que los usuarios pueden
automaticamente experimentar con mas modelos para entender datos
complejos. Alta velocidad hace que sea practico para los usuarios
analizar inmensas cantidades de datos. Grandes bases de datos, a su

vez, producen mejores predicciones.
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Las bases de datos pueden ser grandes tanto en profundidad como en

ancho:

Mas columnas. Los analistas muchas veces deben limitar el
nimero de variables a examinar cuando realizan analisis
manuales debido a limitaciones de tiempo. Sin embargo,
variables que son descartadas porque parecen sin importancia
pueden proveer informacién acerca de modelos desconocidos.
Un Data Mining de alto rendimiento permite a los usuarios
explorar toda la base de datos, sin preseleccionar un
subconjunto de variables.

Mas filas. Muestras mayores producen menos errores de
estimacién y desvios, y permite a los usuarios hacer inferencias

acerca de pequeiios pero importantes segmentos de poblacion.

Las técnicas mas comunmente usadas en Data Mining son:

Redes neuronales artificiales: modelos predecible no-lineales
gue aprenden a través del entrenamiento y semejan la
estructura de una red neuronal bioldgica.

Arboles de decisién: estructuras de forma de arbol que
representan conjuntos de decisiones. Estas decisiones generan
reglas para la clasificacion de un conjunto de datos. Métodos

especificos de arboles de decisidon incluyen Arboles de
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Clasificacién y Regresién (CART: Classification And Regression
Tree) y Deteccidn de Interaccidn Automatica de Chi Cuadrado
(CHAI: Chi Square Automatic Interaction Detection)

e Algoritmos genéticos: técnicas de optimizacién que usan
procesos tales como combinaciones genéticas, mutaciones y
seleccion natural en un disefio basado en los conceptos de
evolucion.

o Método del vecine mas cercano: una técnica que clasifica cada
registro en un conjunto de datos basado en una combinacion de
las clases del/de los k registro (s) mas similar/es a él en un
conjunto de datos histéricos (donde k ? 1). Algunas veces se
llama la técnica del vecino k-mas cercano.

+ Regla de induccion: la extraccién de reglas if-then de datos

basados en significado estadistico.

Muchas de estas tecnologias han estado en uso por mds de una
década en herramientas de analisis especializadas que trabajan con
volimenes de datos relativamente pequenos. Estas capacidades estan
ghora evolucionando para integrarse directamente con herramientas

como el Data Warehousing.

6.2.4.1.2.3 éComo Trabaja el Data Mining?

144



¢Es capaz Data Mining de decirle cosas importantes que usted
desconoce 0 que van a pasar? La técnica usada para realizar estas
hazafias en Data Mining se llama Modelado. Modelado es simplemente
el acto de construir un modelo en una situacion donde usted conoce la
respuesta y luego la aplica en otra situacion de la cual desconoce la
respuesta. Por ejemplo, si busca un galedn espafiol hundido en los
mares lo primero que podria hacer es investigar otros tesoros
espafioles que ya fueron encontrados en el pasado. Notaria que esos
barcos frecuentemente fueron encontrados fuera de las costas de
Bermuda y que hay ciertas caracteristicas respecto de las corrientes
oceanicas y ciertas rutas que probablemente tomara el capitan dei
barco en e€sa época. Usted nota esas similitudes y arma un modeloc
que incluye las caracteristicas comunes a todos los sitios de estos
tesoros hundidos. Con estos modelos en mano sale a buscar el tesoro
donde el modelo indica que en el pasado hubo mas probabilidad de
darse una situacién similar. Con un poco de esperanza, si tiene un

buen modelo, probablemente encontrara el tesoro.

Este acto de construccion de un modelo es algo que la gente ha
estado haciendo desde hace mucho tiempo, sequramente desde antes
del auge de las computadoras y de la tecnologia de Data Mining. Lo
que ocurre en las computadoras, no es muy diferente de la manera en

que la gente construye modelos. Las computadoras son cargadas con
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mucha informacion acerca de una variedad de situaciones donde una
respuesta es conocida y luego el software de Data Mining en la
computadora debe correr a través de los datos y distinguir las
caracteristicas de los datos que llevaran al modelo. Una vez que el
modelo se construyo, puede ser usado en situaciones similares donde

usted no conoce la respuesta.

Si alguien le dice gue tiene un modelo que puede predecir el uso
de los clientes, éComo puede saber si es realmente un buen modelo?
La primera cosa que puede probar es pedirle que aplique el modelo a
su base de clientes - donde usted ya conoce la respuesta. Con Data
Mining, la mejor manera para realizar esto es dejando de lado ciertos
datos para aislarlos del proceso de Data Mining. Una vez que el
proceso esta completo, los resultados pueden ser comparados y
revisados contra los datos exciuidos para confirmar la validez del
modelo. Si el modelo funciona, las observaciones deben mantenerse

para los datos excluidos.
6.2.4.1.2.4 Una Arquitectura para Data Mining

Para aplicar mejor estas técnicas avanzadas, éstas deben estar
totaimente integradas con el data warehouse asi como con
herramientas flexibles e interactivas para el analisis de negocios.

Varias herramientas de Data Mining actualmente operan fuera del

146



warehouse, requiriendo pasos extra para extraer, importar y analizar
los datos. Ademas, cuando nuevos conceptos requieren
implementacién operacional, la integracién con el warehouse
simplifica la aplicacién de los resultados desde Data Mining. El Data
warehouse analitico resultante puede ser aplicade para mejorar
procesos de negocios en toda la empresa, en areas tales como
manejo de campafias promocionales, deteccion de fraudes,

lanzamiento de nuevos productos, etc.

El punto de inicio ideal es un data warehouse que contenga una
combinacion de datos de seguimiento interno de todos los clientes
junto con datos externos de mercado acerca de la actividad de los
competidores. Informacion histdrica sobre potenciales clientes
también provee una excelente base para prospectar. Este warehouse
puede ser implementado en una variedad de sistemas de bases
relacionales y debe ser optimizado para un acceso a los datos flexible

y rapido.

Un server multidimensional permite que un modelo de negocios
mas sofisticado pueda ser a;;Iicado cuando se navega por el data
warehouse. Las estructuras multidimensionales permiten que el
usuario analice los datos de acuerdo a como quiera mirar el negocio =

resumido por linea de producto, u otras perspectivas claves para su
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negocio. El server de Data Mining debe estar integradc con el data
warehouse y el server para insertar el analisis de negocios
directamente en esta infraestructura. Un avanzado, metadata
centrado en procesos define los objetivos del Data Mining para
resultados especificos tales como manejos de campada, prospecteo, y
optimizacion de promociones. La integraciéon con el data warehouse
permite que decisiones operacionales sean implementadas
directamente y monitoreadas. A medida que el data warehouse crece
con nuevas decisiones y resultados, la organizaciéon puede "minar" las

mejores practicas y aplicarlas en futuras decisiones.

Este disefio representa una transferencia fundamental desde ios
sistemas de soporte de decisidn convencionales. Mds que
simplemente proveer datos a l0s usuarios finales a través de software
de consultas y reportes, el server de Andlisis Avanzado aplica los
modelos de negocios del usuario directamente al warehouse vy
devuelve un analisis proactivo de la informacién mas relevante. Estos
resultados mejoran los metadatos en el server proveyendo una
estrato de metadatos que representa una vista fraccionada de los
datos. Generadores de reportes, visualizadores y otras herramientas
de andlisis pueden ser aplicadas para planificar futuras acciones y

confirmar el impacto de esos planes.
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6.2.5 ¢Qué es Business Intelligence?

Para permitide a las organizaciones obtener ventajas
competitivas, los trabajadores de conocimiento tienen que tener
acceso a informacion y herramientas de analisis para tomar mejores

decisiones, mas rapido.

Las soluciones Business Intelligence son implementadas para
ayudarle a las organizaciones a comprender los patrones de compras
de los clientes, identificar el crecimiento en las ventas y ganancias, y
mejorar la toma de decisiones. Las soluciones Business Intelligence
les permite a las personas encargadas de los negocios ser més

efectivos al:

Minimizar el tiempo requerido para recolectar toda la

informacion de negocios importante,

e Descubrir informacién no evidente a partir de sus datos
operativos.

e Proporcionar herramientas de analisis para hacer
comparaciones y tomar decisiones inteligentes.

e Cerrar ¢l circuito de la decision a la accion.
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El ritmo y dindmica del mundo de los negocios estdn
aumentando constantemente. Los clientes esperan un excelente
servicio, los negocios estan contratando servicios externos para
aquellas funciones que no son esenciales, y el mercado exige un gran
desempeno financiero. En resumen, se espera que los trabajadores de

conhocimiento hagan mas con menos recursos.

Como resultado, adids a los dias de grandes equipos de
analistas que soportaban las grandes unidades de negocios dentro de
una organizacién. Hoy en dia, el andlisis se ha convertido en el
trabajo diario de! trabajador de conocimiento-todo el mundo necesita
invertir mas del 10 por ciento de su tiempo en hacer anaiisis-asi que
necesitan informacion y capacidades analiticas adaptadas a sus

necesidades.

Los reportes estandar siempre son de ayuda, sin embargo,
deben ser entregados en tiempo real y en un formato en linea que
permita sondeo y andlisis. Las soluciones de inteligencia de negocios
construidas y los productos Data Warehouse proporcionan Ia
capacidad de integrar y entregar valiosa informacién en una vista
personalizada para facultar a los trabajadores a través de la

organizacion.



6.2.5.1 Los Fundamentos de Business Intelligence.

Desde el punto de vista conceptual, una solucion BI tiene como
principal objetivo poner a disposicion de los usuarios los medios que
permitan el acceso y extraccion de los datos necesarios para, sobre
ellos, integrar una serie de herramientas de analisis y soporte a la
toma de decisidon, que les permita tener una vision "inteligente" del

negocio.

En otras palabras, para que un sistema de estas caracteristicas
tenga éxito en la empresa, su disefio ha de estar basado en un
almacén de datos cuyo tamafio, e incluso existencia, dependera de las
circunstancias (Data Warehouse para soluciones corporativas, Data
Mart para entornos departamentales,...), sobre el que se apoya un
conjunto de herramientas de ayuda a |la toma de decisiones, que
proporcionen un conjunto de funcionalidades, que varia segun las
necesidades, y que abarca, desde la generacién de informes estandar,
hasta la posibilidad de realizar andlisis multidimensionales, en casos
mas complejos, llegandu incluso hasta la realizacion de la llamada
"mineria de datos", con técnicas estadisticas y de inteligencia

artificial.
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6.2.5.2 El Vvalor que el Business Intelligence Aporta a la

Empresa.

Las soluciones Business Intelligence difieren de y agregan valor

a sistemas operacionales estandar y aplicaciones de Red de tres

formas. Estas soluciones:

Proporcionan la capacidad de extraer, depurar, y agregar
datos de multiples sistemas de informacion en un Datamart o
Data Warehouse independiente.

Almacenan datos en esquemas multi-dimensionales para
permitir la entrega de informaciéon resumida vy examinada al
detalle, rapidamente.

Entregan vistas personalizadas y capacidades de consulta,
reporte y anadlisis relevantes que van mas alla de las
capacidades de informe estandar de los sistemas basados en
transacciones un requisito para obtener una mejor
comprension del negocio y tomar mejores decisiones, mas

rapido.

En el pasado, la implementacion y administracion de Data

Warehouses ha sido una propuesta costosa y compleja. Las

organizaciones carecian de una plataforma abierta e integrada que

proporcionara servicios eficientes y faciles de utilizar para extraer



datos de diferentes fuentes operacicnales, y presentar informes

interactivos y unificados a los gerentes.

En consecuencia, la gran mayoria de administradores han sido
incapaces de tener acceso a la informacién correcta con el formato
apropiado desde sus sistemas. En cambio, deben confiar mds en su
instinto que en hechos reales en el 75 por ciento del tiempo para
tomar decisiones de negocios. (Segdn un reporte de Aspect

International Consulting)

Ahora las soluciones de Data Warehouses son mas sencillas y
accesibles al simplificar e integrar los servicios y proporcionar
interfaces abiertas para tener acceso y compartir datos en un

ambiente heterogéneo.

Donde las plataformas de los Data Warehouses les proporcionan
a los desarrolladores y administradores de base de datos (DBAs) un
ambiente integrado vy simplificado para I|a construccidn vy
administracion de Data Warehouses y Data Marts, mientras que
faculta a los administradores para obtener la informacién correcta, en
el formato apropiado y en el momento oportunc para tomar

decisiones mas rapido.
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El discurso de muchos profesores de Mercadotecnia y de la
gestion empresarial esta en el denominado "Bussines Inteiligent”, que
con caracter general no es otra cosa que aplicar la inteligencia en los
negocios y mas concretamente convertir los datos en informacién util
para la toma de decisiones, la realidad es que muchas empresas
cuentan con un volumen de informacién sobre sus clientes (ventas,
productos comprados con frecuencia, frecuencia de compra, gastos
por compra, dcmicilio del cliente...) muy interesantes, presumiendo
muchaos de ellos el utilizar los datos de sus clientes para acciones de
mercadeo directo. Existen otras empresas que ni tan siquiera
utilizan sus datos para hacer acciones de comunicacion
personalizadas. En cualquiera de los casos, la informacién de los
clientes con todo su contenido historico y adecuadamente cualificada
(anadir datos que se desconocen del cliente como: hijos, edad, nivel
de renta, ..) proporcionan un com.)cimiento sobre quién es cada
cliente y cual es su comportamiento de consumo que puede
convertirse en una fuente de conocimiento clave para el desarrollo de

estrategias de marketing diferenciadas por cliente o grupo de clientes.

La sofisticacidn de las nuevas herramientas de tecnologia
aplicada a la mercadotecnia queda reflejada en el denominado
"bussines intelligent" en el que se produce una combinacién de

elementos para el desarrollo de estrategias eficaces: bases de datos
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de clientes, sistema de data mining, sistema de analisis geograficos,

entre otros.

6.2.6 £Qué es un Knowledge Management?

Ademas, como complemento de lo anteriormente descrito, se
encuentra la base de conocimiento, que es una aplicacion que

almacena y gestiona el conocimiento adquirido y disponible.

Esta aplicaciéon utiliza distintas formas de inteligencia artificial
para solucionar problemas, facilitando las tomas de decision humanas.
Aplicando las reglas almacenadas en la base de conocimiento y los
hechos incorporados al sistema, esta aplicacion resuelve problemas

particulares de negocio.

Estas bases de conocimiento se utilizan en las diferentes
industrias para dar respuesta a sus preguntés sobre el producto que
adquieren, la situacién de! pedido, etc. En ctros casos, se utiliza una
base de conocimiento para ayudar al usuario a resolver problemas
relativos al hardware: modem, impresoras, etc. (empleo de la gestidén

del conocimiento en Help Desk).
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Dichas bases estan utilizando Natural Query Language, Case
Base Reasoning, Expert Modeling y Decision Trees, de forma que el
usuario pueda acceder bien a través de respuestas a preguntas

concretas, bien preguntando directamente por su problema.

El término "Knowledge Management" estd basado en la teoria
que la mayoria de la informacidon que es relevante para las empresas,
es retenida y administrada por los empleados. Si fuese posible
recolectar ese conocimiento y transmitirlo a otras personas dentro de
la organizacién, podriamos hablar de una efectiva "Economia de la

Informacion”.

* la fuente de toda riqueza, es una condicion del ser humano, el

conocimiento” (Drucker P. 1994).

Con el desarrollo logrado en tecnologia de informacion,
comunicaciones y en computacion, se estan transformando las
relaciones entre los distintos paises del mundo y por supuesto
también la economia vy las formas en que se llevan a cabo las

operaciones econdmicas, dando lugar a una nueva economia.



Se espera que esta evolucion se mantenga y se incorporen mas
naciones de forma plena a esta revolucion tecnolégica y a los

beneficios que esto puede representar.

Cada vez mas, se oye hablar de una nueva sociedad en la que el
conocimiento ocupe un lugar muy especial; se propone que la era de
la informacion en que vivimos se transforme en la Sociedad o

Economia del Conocimiento.

Antes de la era de la informacién, los ejecutivos tomaban en
cuenta solo los datos tangibles {maquinarias, edificaciones, etc) para
tomar sus decisiones. Sin embargo en la era de la informacidn y la
sociedad del conocimiento, el conocimiento se convierte en el mas
valioso activo de la organizacion. (Davenport T. 1999a) Desde
principios de los afios 90, se comenzo a hablar del conocimiento como
factor de desarrollo. (Skyrme D. 1999). Se parte del binomio capital-
trabajo hacia el concepto integrado de informacidén-conocimiento-

sabiduria (P6r G. 2000).
Las nuevas condiciones que presenta el mercado exigen
adecuaciones pues las relaciones han cambiado, tanto dentro como

fuera de la empresa. (Carrion 1. Ortiz de Urbina M. 2000), se plantea
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que la cadena de valor en la era de la red mundial, es un flujo de

relaciones en la red en tiempo real.

La cadena de valor es un modelo que describe una serie de
actividades que adicionan valor y que conectan al proveedor con la
demanda. Mediante el andlisis del estado de la cadena de valor los
administradores han sido capaces de redisefiar su proceso interno y
externo para mejorar lz eficiencia y efectividad. (Rayport 1. Sviokla J.
1995) Actualmente, la cadena de valor tradicional de Porter (Porter
M.1980) resulta estdtica y no se ajusta ni en la visién intraempresarial

ni tampoco en la interempresarial de la nueva economia.

Hoy en dia se estd evolucionando hacia lo que podriamos
denominar “la cadena de valor intangible ~. Esto quiere decir que el
valor ya no se crea con activos tangibles. se hace necesario tener en
cuenta la importancia de os llamados activos intangibles
(conocimiento, tecnologia, propiedad intelectual y otros) pues estos
constituyen el nicleo de la nueva economia. La forma en que se crea
el valor y su medida se hard pues a través de la denominada cadena
de valor del conocimiento (Allee V. 2000) La creacion de un valor
econdmico afiadido desafiard las leyes de conservacion de energia

{Strassmann P. 1999b) las que establecen que la salida de un sistema

158



en el universo nunca puede ser mayor que la entrada. Por lo que se
estima que, si se produce un valor econémico afiadido positivo, debe
ser mas bien un acto de creatividad que surge en lo adelante de algo
que es Iintangible. La fuente de esta energia creativa es el
denominado capital del conocimiento, (Strassmann P, 1999a); el cual
algunos autores consideran que soélo puede ser cuantificado
indirectamente, observando cdémo y en qué medida se adiciona valor

economico.

En un entorno cada vez mas dinamico, los retos que plantea la
nueva economia estdn encaminados a obtener y mantener ventajas
competitivas a lo largo del tiempo, ( estas son caracteristicas idoneas
que deben tener las organizaciones), para construir y desarrollar las
capacidades que permitan a la empresa sobrevivir (Lorenzo J. Ruiz J.
1998) EIl nueve modelo sobre la forma de competir de la empresa,
trata a la empresa como un conjunto de recursos y capacidades que,
en la medida en que suponen una ventaja para la misma, son
consideradas como las * fortalezas” que han de ser apoyadas y que
deberan guiar la eleccién de la estrategia (de Saa P. 1998).La
interaccién entre la base del capital humano de la empresa y sus
practicas de RRHH constituye una competencia organizativa que

puede ser distintiva y por tanto generadora de una ventaja
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competitiva sostenida para la empresa que la posea. Las empresas
estan dandose cuenta de lo importante que resuita “ saber que
saben” (metaconocimiento) y ser capaces de maximizar el uso de

este conocimiento.

Esto es lo que ha sido denominado su activo corporativo de
conocimiento (Macintosh A, 1999). Estos activos de conocimiento
residen en bases de conocimientoc, archiveros y en las cabezas de las
personas de la empresa, por lo que contienen el conocimiento tacito
y explicito que enunciara Nonaka en su teoria de creacion de valor

del conocimiento, (Nonaka I. 1994).

La creacion del conocimiento organizacional se establece a
través de un didlogo continuo entre el denominado conocimiento
tacito y el explicito (Nonaka I. 1994).Y es justamente por lo complejo
y diverso de estos activos de conocimientos que se hace muy dificil,
el gerenciamiento de los mismos; pocas compafilas han encontrado
aun la forma de hacerlo (Davenport T. 1999b) Se trata nada menos,
que de establecer la cadena de creacidén del conocimiento (Greenwood
W. 1998) que va desde la creaciéon individual hasta la creacién
colectiva: crear — clarificar - clasificar - comunicar — aprehender -

crear; donde desde la primera a la cuarta etapa se considera que
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existe una responsabilidad individual y en las dos ultimas; del equipo.
La creatividad situada al inicio de la cadena (y que depende del
individuo) en esta economia del conocimiento es mas importante que
nunca y sin embargo las practicas gerenciales en la mayoria de las
empresas, aferradas a la gerencia cientifica tradicional, no la propician

(Cham W. Mauborgne R.1997 en Ramirez 1.1999).

En esta cadena de valor del conocimiento queda demostrado
que podemos intercambiar conocimiento por dinero (Alle V, 2000) en

la forma de un producto de conocimiento o servicio .

En la cadena de valor que considera Pér (Pér G 2000) la
conversion productiva es la fuente de la creacidn de bienes, es una
cadena de intangibles; conocimientos, inteligencia, sabiduria. El final
puede convertirse en un factor de la evolucién organizacional, para la
adaptacion extrinseca a la nueva economia. Esto segun el autor se
debe a que la nueva economia tiene dos soportes especiales: la
economia de la atencién y la economia de la experiencia. Estamos
viviendo en la economia de la atencion cuando hay una
sobreabundancia de informacién y conocimiento. El tiempo y la
atencién son el recurso escaso. El autor se refiere a |la economia de la

experiencia cuando 10s consumidores ponen mas atencién a los
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productos y viceversa. Debe producirse entonces una sabiduria
intrinseca. La sabiduria se refiere al uso efectivo de la inteligencia, la
inteligencia se refiere al uso efectivo del conocimiento. La
competencia organizacional emerge entonces de un ecosistema del
conocimiento, el cual puede estar integrado por la gente, las redes de
conocimiento y las redes tecnoldgicas que lo apoyan (Por G. Spivack

1. 2000).

Estos autores han creado un modelo de doble hélice de la
evolucion organizacional y el desarrollo del mismo se caracteriza por
la interaccidn dinamica de la doble hélice. en la que se destacan como

elementos:

¢ Las capacidades organizacionales gque co-evolucionan con los
avances en la simbdélica manipulacién de las tecnologias.

* La co -evolucidén de la inteligencia individual y colectiva. Sera
un elemento esencial cambiar la cultura organizacional y de ese
modo, introducirnos en la segunda fase de la gestion del
conocimiento que enunciara Davenport (Davenport T, 1999b),
una consistente y verdadera gestion del conocimiento con su

propia cadena de valor.

162



6.2.6.1 Los Fundamentos del Knowledge Management

En los dltimos afios la economia mundial estd asistiendo a un
cambio trascendental en su escala de valores: 10s sistemas basados
en la produccién y los activos materiales que hasta ahora dominaban
la economia, estan siendo desplazados por otros caracterizados por el

predominio de sus valores intelectuales.

Hoy en dia el valor de una empresa ya no se mide unicamente

por sus activos 0 sus recursos.

Por el contrario, es preciso afadir un nuevo concepto, el capital
intelectual, que se esta convirtiendo en el activo mas valioso de las
empresas, y en el que se incluyen intangibles tales como los
conocimientos técnicos, las habilidades practicas, la experiencia en la

resolucion de problemas, la propiedad intelectual, o la creatividad.

Asi, las personas y sus competencias y conocimientos se

convierten en el fundamento de la cadena de valor de las

organizaciones actuales.
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Aquéllas que tengan la capacidad de aprender a reutilizar todo
su conocimiento y experiencia con rapidez y efectividad, estaran en
las mejores condiciones para responder a los retos planteados por ei
nuevo entorno, caracterizado por la fuerte competitividad y el cambio

continuo que la Red y la nueva economia digital exigen.

La gestidon del conocimiento -knowledge management- surge
como una disciplina cuyo objetivo es ayudar a las organizaciones a
convertir el capital intelectual que poseen individualmente sus
integrantes, en capital intelectual colectivo util para la organizacion,

para conseguir:

e Aumentar la productividad
» Mejorar la capacidad de respuesta

e« Incrementar la efectividad en la toma de decisiones

Por ello, el conocimiento serda tanto mas util cuanto mayor sea
su orientacién estratégica hacia el negocio y los resultados de la

empresa.

En la gestidn estratégica del conocimiento existen 3 factores

clave que por su influencia deben ser considerados conjuntamente:
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« los procesos, tanto los de la empresa, como los de colaboracidn
y comunicacion en los que debe enmarcarse la gestion del

cohocimiento

e la cultura, pues la resistencia a la innovacion es la mayor
"barrera" que es precisoc superar para garantizar el exito de

cualquier estrategia

e l|a tecnologia, entendida simplemente como un medio para
gestionar el conocimiento y no como un fin en si mismo, ya que
permite almacenarlo y compartirlo, automatizando cualquiera

de sus procesos relacionados

Por Ultimo, es preciso resaltar que el desarrollo de la economia
digital basada en la Red esta facilitando nuevos enfoques en la
gestion del conocimiento de las empresas que es preciso conocer para

poder de este modo hacer més efectiva su implantacién.

6.2.6.2 La Nueva Generacion del Conocimiento.
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En muchas areas del saber, el conocimiento se ha venido
obteniendo por el clasico método hipotético-deductivo: a partir de un
conjunto de observaciones y de unos conocimientos previos, la
intuicion y la experiencia del investigador le conduce a formular las
hipotesis. Sin embargo, esta intuicidn resulta casi imposible de llevar
a cabo cuando, en vez de observaciones aisladas y casuales, se
analizan millones de datos de grandes bases. Es evidente que el
proreso de complejidad creciente experimentado por la humanidad en
los dltimos tiempos supera a la mente de cualquier ser humano,
escapa plenamente a su control. El considerable crecimiento de la
informacion llega a obnubilar la mente, produce stress, sobrecarga la
memoria, crea deficiencias en la atencién y genera estados de

inmovilidad.

No obstante, las computadoras pueden manejar volimenes de
informacion infinitamente superiores a los que la mente humana
puede dominar, considerando un ndmero inhumanamente grande de
variables simultaneas y haciéndolo mas rapidamente de lo que jamas

ningun ser humano podra realizar.

Actualmente, el mejor uso de las Tecnologias de Informacién es

aquel en donde el analista formula las consultas especificas a fin de
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que el sistema convalide o desmienta las hipdtesis segin los datos.
Sin embargo, la tecnologia continuara automatizando cada vez mas el
proceso de decisibn en si mismo, haciendo que las futuras
herramientas de descubrimiento detecten las relaciones y generen

esencialmente las hipodtesis.

Como Ultimo objetivo todavia lejano se intenta crear un sistema
de descubrimiento de conocimiento de propésito general que, a
medida que se vuelva mas complejo, agregue sus propios aportes. A
través del andlisis cuidadoso, del examen meticuloso y de Ila
asociacion de datos sin una conexién obvia, podria ser capaz -por
ejemplo- de descubrir nuevos tratamientos para enfermedades u
originales ideas para explicar el origen del universo. Con respecto a
este concepto, el futurélogo A. Toffler hace notar que la computadora
puede sugerir soluciones imaginativas para ciertos problemas al
descubrir relaciones nuevas o que hasta entonces habian pasado
inadvertidas. Se podria pedir a la computadora que "piense lo

impensable", que piense en io que aun jamas ha sido pensado.
A nivel personal, y en poco tiempo mas, el Uso de las
herramientas mencionadas en el presente capitulo puede volverse tan

comun y facil como usar el e-mail.
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Podremos utilizar estas herramientas de forma masiva para
analizar datos a gran escala y encontrar, por ejemplo, la mejor tarifa
aérea a Cayo Largo, conseguir el nimero telefonico de un antiguo
compafiero de clase, o encontrar los precios mas econdmicos de las
bordeadoras de césped. El software se dard cuenta ddénde buscar,
como evaluar lo que encuentra y cuando dejar de buscar. Nuestros
ayudantes cognritivos pueden volverse tan indispensables como lo es

ahora el teléfono.

Aquéllas empresas que tengan la plataforma tecncldgica y la
capacidad de aprender a reutilizar todo su conocimiento y experiencia
con rapidez y efectividad, estaran en las mejores condiciones para
responder a los retos planteados por el nuevo entorno, caracterizado
por la fuerte competitividad y el cambio continuo que Internet y la

nueva economia digital exigen.

Todas las anteriores Tecnologias pueden ser integradas dentro
de una arquitectura que soporte un Portal en la Red, el cual tenga un
enfoque de Mercadotecnia de Relaciones mismo que mas adelante se

presenta como Propuesta de Modelo dentro de esta investigacién.
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6.3 Los Portales de la Red

Uno de los términos muy actuales en el mundo de la Red es el de
“portal”. Es comin escuchar las promociones permanentes de nuevos
portales e incluso quienes no tienen ni idea de qué significa manejan

el término con mucha propiedad. Pero, équé es un portal?

6.3.1 ¢Qué es un Portal?

Para algunos, los Portales representan comunidades; para otros,
ellos son mercados virtuales; pero, desde una perspectiva comun,
podemos definir el Portal como un simple punto integrado que da

acceso a informacion Gtil, aplicaciones y personas.

Cuando se habla del término Portal, nuestra mente podria volar
rapidamente al universo del Intenet: "Cosas diferentes para personas
diferentes”". Muchos relacionamos el término, con el valor que se
obtiene de sitios tales como YAHOO y Netscape, que permiten crear
espacios personalizados para diversos intereses, principalmente el de
contar con un facil uso y acceso a los lugares donde se encuentran
noticias, deportes, informacién del tiempo, negocios, actualidades,

historia y todo aquello que a la mente se le pueda ocurrir.
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Los Portales manejan en linea comunidades de usuarios,

empleados, clientes, socios Yy negocios en wuna variedad de

combinaciones. La infraestructura del Portal ayuda a crear, integrar,

manejar y personalizar un conjunto de informacion Util y
comprensible, que satisfacen las necesidades e intereses de una

comunidad particular.
6.3.1.1 El Valor Real de la Creacion de un Portal es:

Mejorar la productividad de un acceso seguro a informacién

relevante y aplicaciones desde cualquier lugar del mundo y

en cualquier momento.

Mejorar los procesos de negocios a través de un mejor flujo
de informacién entre personas y aplicaciones de negocios, y
de ambientes colaborativos que ayudan a reducir el tiempo

de transfaormar simple informacién en conocimiento.

6.3.2 Tipos de Portales.

Existen tres tipos de portales:
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1.- Los generales o Portales Horizontales. El Portal de Tipo General se
refiere a un sitio web que funge como punto de partida o punto inicial
de contacto para de ahi partir a visitar otros sitios y buscan formar
comunidad en |a localidad geogréfica donde operan, cuyo objetivo es

convertirse en la pdgina de referencia de un gran numero de

internautas.

Entre los Portales generalistas u Horizontales se encuentran los
buscadores y los directorios de servicios. Al usuario se le muestran las
categorfas de mas interés: informadtica, cultura, administracion, etc.
junto al tiempo que hace en su ciudad y el resultado de su equipo
favorito de futbol. Su objetivo es que se acceda a ellos como primera

entrada, cuando estas buscando algo en la Red sea lo que sea.

Ejemplos de estos portales:

Altavista www.altavista.com

American On Line www.aol.com

Excite www.excite.com

InfoSeek www.infoseek.com

e Lycos www.lycos.com
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e Yahoo www.yahoo.com

e Terra www.terra.com

Un portal general se caracteriza, ademads, por la multiplicidad de

servicios que ofrece, por mencionar algunos:

« Directorios de otros sitios red (sobre todo sitios de venta de
productos)

« Herramientas para busqueda en el red

« Noticias

e Hordscopos

» Foros de platicas o chat

o Informacion del clima, de la bolsa, telefénica, mapas y guias
turisticas

« E-mail gratuito (generalmente tipo IMAP)

« Personalizacion de informacioén, etc.

Los portales suelen ofrecer servicios publicitarios; generalmente
en forma de "banners", ya que son lugares visitados por muchas
personas y muchas veces ofrecen |a capacidad de personalizar la

informacidon que ofrecen, permitiendo de esta forma ofrecer a los


http://www.yahoo.com
http://www.terra.com

anunciantes, una publicidad "enfocada" orientada a diferentes tipos de

usuario.

2.-Los especializados o Portales Verticales que se centran en sectores
o actividades especificas y que son de interés para navegantes

dedicados a esas areas.

Algunos portales verticales con temas diversos Y de interés que

puedo senalar son:

Con un estilo muy particular y ameno el Portal del libro antiguo
en castellano, www.libroantiguc.com/indice.htm, pone a disposicién
de los visitantes un extenso fondo bibliogréfico. Esta pagina,
considerada por sus creadores como “la mejor, mas completa y mas
visitada pagina web del mundo del libro antiguo en castellano”,
cuenta con un motor de blisqueda; catalogo de libros antiguos,
curiosos y agotados; enlaces temadticos a librerias anticuarias, casas
de subastas, editoriales de facsimiles, tipografia, asociaciones,
bibliotecas; galeria de imagenes, tablén de anuncios, noticias del
mundo del libro antiguo; y una propuesta que consiste en la

posibilidad de vender tus libros desde la base de datos comun del

portal.
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Los deportistas y en especial los aficionados al fitbol
encontrardn en La casa del fatbol, www.mediotiempo.com, I[a
informacién mas completa sobre este deporte: partidos, equipos,
jugadores, grupos, nofticias, torneos internacionales, eliminatorias del
Mundial 2002, tornec de invierno 2000, fdtbol de otros paises
(Argentina, Chile, Espafia, Estados Unidos) e incluso secciones de
trivias y de humor futbolero. Y para que no te pierdas tu partido

favorito puedes consultar la Guia televisiva.

¢En realidad existen o no los Ovnis? Experiencias y sucesos
sobre este tema estdn en el Portal a la ufologia en espaiiol,
www.ufoweb.net, en donde podras intercambiar impresiones con
otros miembros de |a lista de correos o disfrutar de los casos
expuestos en las secciones pliblicas y pri~vadas. Este portal ademds de
contar con chat, enlaces, foros y lista de correos ofrece las secciones
de Casos UFO y de Documentos Ufolégicos como: Informe de la CIA,

ia foto ronnie Hill, Centros de atraccidon ufolégica y muchos mas.
Los arquitectos tienen en Arquired, www.arquired.net, su lugar
de reunion. El objetivo de este portal es agilizar y dinamizar el

encuentro con la informacion y cubrir todas las necesidades que
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llegue a tener el arquitecto latinoamericano, reuniendo todas las
actividades relacionadas con la arquitectura, la construcciéon y el
disefic. Arquired cuenta con los siguientes servicios: agenda de
arquitectos y estudiantes latinoamericanos, cuentas de correo
electronico gratuitas gue los identifican como arquitectos, agenda
completa de eventos, noticias, una base de datos de mas de 1,500
sitios relacionados con la arquitectura, motor de bisqueda, foros de
discusion y boletin semanal de novedades. Hay también una seccién
de Articulos, dirigido a todos aquellos arquitectos o estudiantes que
les guste escribir, y en donde se publican todo tipo de articulos,

ensayos, o textos relacionados con este tema.

Finalmente, si quieres elaborar tu arbol genealdgico, conocer el
origen de tu nombre o simplemente saber la historia de tu familia
puedes visitar el Portal genealdgico Mundial,
www.dieminger.com/genealogy/default.asp?Lenguaje=SP, que se
encuentra en tres idiomas: inglés, aleman y espaiiol. Este portal que
incluye articulos especiales, bibliotecas, buscadores de personas y
genealdgicos, censos, foros, quias telefonicas de 150 paises, libros,
mailing genealdgicos, news (grupo de discusion), origen de apellidos,
ofrece también Programas Genealdgicos que te permiten armar tu

arbol genealdgico, optimizar y manejar todos tus datos.


http://www.diemlnger.com/genealogy/default.asp?Lenguaje=SP

3.- Los Organizacionales; Son Portales de informacién, que permiten
a los individuos y empresas, enfrentar el desafic de un acceso
seguro, desde cualquier lugar del mundo. Donde la principal
estrategia, es proveer la infraestructura y los componentes para la
integracion de informacién, bases de datos relacionales, Business
Intelligence y aplicaciones de manejo de contenido. Este tipo de
portal es mas que una interfase personalizada para el usuario. Esto
es importante, pero la interfase necesita estar manejada por una
fuerte infraestructura, que integre el accesoc a todos los recursos
importantes: informacién, aplicaciones y personas. Una de las
principales caracteristicas, es el enfoque en el acceso e integracion de
varias fuentes de informacion. Una aplicacion de portal, puede
facilmente acceder miltiples repositorios de contenido y entregar los
resultados integrados al usuario, desde una simple vista del

computador.

6.3.3 Funcionalidades de un Portal.

Un portal ha de tratar de cumplir las siguientes funcionalidades:
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e Ser un punto de acceso unico para los distintos tipos de
usuarios, ya sean usuarios ocasionales o usuarios que basan su
trabajo en el contenido del portal (caso de los portales
corporativos).

= Ofrecer rapidos tiempos de respuesta.

e Permitir la realizacién de busquedas complejas sobre datos

estructurados

+ Transacciones seguras

+ Integrar metadata multimedia

6.3.4 Estructura de un Portal

Todo proyecto de desarrollo de un Portal se conceptualiza a 3

niveles o capas:
« Interface de usuario (la parte interactiva).
« Reglas de negocio (la logica de la aplicacién).

e« Acceso a las bases de datos.
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Nos encontramos con un modelo de aplicacién de tres capas (el
nivel de servicio de usuario, los servicios de objetos de negocio y los
servicios de datos) o n-capas, en su modo mas extenso, que debe

soportar un gran nimero de usuarios accediendo simultaneamente a

la misma.

Estas condiciones imponen que la aplicacion sea io mas

escalable posible.

La capa de servicio de presentacién es la responsable de
obtener la informacidn del usuario, enviarla a los servicios de negocio
para que sea procesada. Posteriormente, recibe los resultados de

dicho proceso y los presenta al usuario.

La capa de servicios de negocio es la encargada de recibir las
entradas de la capa de presentacion, interaccionar con (os servicios de
datos para reaiizar las operaciones de negocio de la aplicacién y

enviar los resultados procesados a |la capa de usuario o presentacion.

Por ultimo, la capa de servicios de datos, es la responsable del

almacenamiento, recuperacién y mantenimiento de los datos y de su
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integridad. La informacion gestionada por esta capa puede ser tanto
informacidn relacional (sistemas gestores de bases de datos), como
provenir de servidores de correo 0 de sistemas de ficheros, por

ejemplo.

El uso de esta arquitectura de tres capas, proporciona claros
beneficios frente a las clasicas aplicaciones, al independizar
totalmente los tres tipos de servicios. De esta manera, conseguimos
autonomia entre los diferentes componentes del sistema, la
escalabilidad, interoperabilidad y mayor estabilidad, entre otras
prestaciones y favorece la implementacién de aplicaciones con

interfaz en la Red.

Asi mismo, Todo portal tiene dos elementos visibles principales:

e Portada o pagina de inicio

» Secciones

Donde se puede considerar tanto a la Portada como a las

Secciones divididas en diferentes partes:
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Pagina de distribucién o estructura. Es la que nos permite
intercambiar el contenido que se va a visualizar de una zona a
otra de la pagina. Sélo controla esa distribucion y la aparicion

de elementos reutilizables.

Elementos reutilizables. Existe una serie de elementos
concebidos como reutilizables (listas de elementos, motores de
busqueda, selectores, zonas de anuncios, etc..) que son
susceptibles de ser empleados en mas de una seccion. Son

parametrizables y su disefio grafico es muy facil de modificar.

Pagina de visualizacion. Es el motor de visualizacion principal de
una seccion. Nos permite dar forma a la informacion que
recuperamos de las bases de datos. La forma de realizar estas

paginas es el nicleo de la metodologia de disefio de un portal.

Como secciones se pueden considerar todas aquellas partes de

que tenemos en el porial:

Mantenimiento de usuarios
Foros de opinion

Noticias
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¢ Eventos
e Publicidad

» Etc...

Por mencionar algunos.

6.3.5 Que es una "Estrategia de Portal".

En la corta historia de los Portales, los Portales han
evolucionado sobre si mismos, incluso y en funcién de la zona
geografica de origen, las diferencias en sus Estrategias son notables,
se podrian definir unos rasgos caracteristicos que lo diferencian de
otras "Estrategias de |la Red". La "Estrategia de Portal", se caracteriza
basicamente por intentar ser el punto de entrada de la mayor
cantidad posible de internautas a la Red. Pero ademas lo que se
pretende es que el Internauta permanezca el mayor tiempo posible en
ese Portal, y a ser posible que dado que todo lo que puede necesitar
lo puede encontrar ¢ acceder desde ese Portal, no deba ir a otras

WEB's o Portales y si lo hace "siempre deba volver" a ese Portal.

Otro aspecto del por que de la aparicion de la "Estrategia de los

Portales", es un factor clave, y es que anteriormente, las WEB's o
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Motores de Busqueda, tenian un elevado "Trafico", esto es, a sus
paginas accedia gran cantidad de Internautas a Buscar Informacion
pero de dichos Internautas se desconcocia casi todo, me refiero a ,

cuales eran sus preferencias, 0 sus gustos, etc.

Uno de los objetivos de la "Estrategia de Portal", es conseguir
que ese "Trafico" pase a ser "Audiencia". Gracias a la adopcion de
esta nueva Estrategia, el Internauta debe dejar mas datos sobre él y
sobre sus preferencias, con o cual las Empresas pueden utilizarlos

para convertir al Internauta en "Cliente”.

Lo cierto es que resultaba curioso que las WEB's con mayor
numero de visitas de toda la Red, fueran las que menos datos tenian
sobre dichas visitas. Si es cierto que podian saber cuales eran las
palabras mas empleadas para realizar las Blsquedas, o cuales eran
las areas de mayor interés, o de donde procedian sus visitas, o en
que franjas horarias tenian mas Trafico, pero lo que desconocian por
completo, eran los datos de esas personas sus preferencias y gustos,

etc.
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Gracias a la "Estrategia de Portal", todos estos datos ahora si
son accesibles y gracias a ellos en un futuro inmediato podran ser

empleados para realizar "Comercio Electronico”.

6.3.5.1 Etapas de la Evoluciéon de la Estrategia de los Portales.

12 Etapa: Se puede afirmar que el Portal aparece en los
EE.UU. Inicialmente se trataba de grandes WEB's, me refiero no solo
a "Buscadores" sino también a WEB's en general, las cuales que ya
fuera para fidelizar o para conseguir nuevas y mas "visitas",
comenzaron a incluir en sus WEB's més "Servicios" y "Contenidos”. En
esta primera fase no existia una conciencia de la "Estrategia de
Portal", por aquel entonces, el incluir Servicios y Contenidos a sus
WEB's se denominaba "Valor Anadido". Esta Etapa se centro casi
exclusivamente en WEB's con mucho Trafico y muchas de ellas
pertenecientes a grandes Empresas. Asi mismo y por lo general,
pertenecian a empresas de los EE.UU. Resulta muy dificil poner una
fecha aunque sea orientativa de cuando sucedi6o cada etapa, pero
para que nos hagamos una idea, podemos decir que esto ocurria a
finales de 1996 principios de 1997 Y fueron precisamente los
principales "Motores de Busqueda", como por ejemplo, Yahoo

(http.//www.yahoo.com), o Altavista (http://ww.altavista.com), los
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que iniciaron el camino, aunque en aquel momento el concepto de
"Estrategia de Portal", tal y como lo conocemos ahora, no existia, tan

solo se estaba "gestando”.

22 Etapa: Como consecuencia del éxito que las primeras WEB's
estaban teniendo al incluir "Valor Afiadido" en sus WEB's y debido a
otros factores comentados anteriormente en este articulo, tales como
por un lado el descenso de la eficacia de los Banner's, y todo lo que
ello representaba, asi como el descenso del Trafico, se empezd a
concebir lo que hoy conocemos como "Portales", esto es, la
"Estrategia del Portal". Es dificil precisar en que momento dejaron de
emplear el término "Valor Afadido", para emplear el de Portal, y mas
cuando en un principio, nadie reconocia que su WEB era un "Portal".
Pero de forma orientativa esto sucedid a finales de 1997 y sobre todo

a principios de 1998.

33 Etapa: Se empieza hablar de Portales de una forma abierta.
El Internauta empieza adquirir conciencia de este nuevo tipo de WEB
y por lo que parece lo hace de una forma positiva. En Europa llegan la
Estrategia de Portales. De echo ya habia llegado un poco antes para
algunas WEB's Europeas que pertenecian a intereses de los EE.UU. En

Europa en un principio se aplica la "Estrategia de Portal" tal cual. Pero
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esto cambia rapidamente. En Espafia, entran timidamente, tan solo

son unos pocos los que empiezan a aplicar esta Estrategia de WEB.

43 Etapa: Podrfamos decir que es la primera gran evolucion
dentro de la "Estrategia de Portal", dado los altos costos e inversion
inicial que representa crear un Portal, aparece la "Estrategia de
Tematico". Es el despegue de los Portales, por un lado, estdn las
Estrategias que emplean las WEB's, convirtiendo sus WEB's en

"Portales Locales" o "Portales Tematicos".

52 Etapa: Se podria decir que es la Etapa en la que estamos.

62 Etapa: "Portales de Servicios" bajo una enfoque de Valor

Anadido con el objetivo de diferenciarse de la competencia y de

fidelizar a los Internautas.

6.3.6 ¢Por qué Existen los Portales?

Un portal es un medio que las empresas utilizan entre otras
cosas para recoger informacion de los consumidores potenciales,
conocer sus direcciones electronicas, su localizacion geografica, su

inte-reses de compra reconocidos, incluso sus pautas de consumo.
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Esta informacion puede luego utilizarse par fines mercadotécnicos.

6.3.7 ¢Cuando Necesito un Portal?

Una de las preguntas frecuentes de las Empresas es como tomar la

decisiéon sobre utilizar un sitio web convencional y cuando usar un

Portal en la Red. La respuesta a esta pregunta depende en concreto

de las necesidades de la Empresa. Estas necesidades se pueden

clasificar de la siguiente manera :

Interactividad : Si el sitio requiere de interactividad superior
a la simple navegacién, digamos, consultas a bases de datos

o catalogos inteligentes entonces se requiere de un Portal.

Volumen ; Si el sitio cuenta con grandes cantidades de
informacién catalogada, tendrd una gran carga de
administracion para mantenerla de forma manual. Este
problema puede ser solucionado con un Portal que aminora
la carga administrativa del webmaster y mantiene
consistencia en la presentacion grafica de toda su

informacion
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e Procesamiento de Informacion : Los Portales de la Red tienen
la capacidad de procesamiento avanzado de datos con lo que
se pueden convertir en parte de los sistemas de negocio o
bien cdmo nexo a las aplicaciones de negocio existentes en la

Empresa.

e Estrategia de Mercadotecnia: Los Portales de la Red
proporcionan una herramienta en su conjunto gue permite
lograr la Personalizacion de la Relacidon con los Clientes en un

Mercado Masivo como lo es la Red.

Cabe mencionar que los Portales de la Red estan compuestos de
Herramientas que no solo son ideales para la Red, son invaluables
herramientas dentro de su oficina. Si cuenta con muchos empleados o
bien si estos se encuentran dispersos geograficamente o viajan
mucho, una Portal puede ayudarios a colaborar de forma eficiente y

productiva.
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CAPITULO 7

RESULTADOS DEL ANALISIS DEL MARCO DE REFERENCIA

En este capitulo presento el analisis a 5 casos de estudio que se
encuentran bajo el Marco de Referencia de la Investigacion:

a)  Mecalux

b)  Primer Programa Ciudadano de la Ciudad de Lynchburg.

c) Banco Royal de Canada

d) IBM

e)  Whirlpool

Con la salvedad de que los casos que analice son solamente
casos de éxito, ya que por ser Tecnologias relativamente nuevas no
encontré casos en los cuales se haya documentado una

implementacion no exitosa.
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7.1 Mecalux

El desafio:

Competencia global ...Una empresa de fabricacion espafiola
pone a disposicion de todo el mundo sus datos empresariales y
proporciona un entorno de trabajo en colaboracidon para compartir sus

conocimientos en todo el mundo...

La resolucion:

Mecalux se fundd en Barcelona, Espafia, en 1966
(http://www.mecalux.com), hoy es la compafia lider del sur de
Europa en el mercado de sistemas de almacenaje y una de las cinco
primeras a nivel mundial. Actualmente, esta presente en los cinco
continentes con mds de 100 delegaciones propias y distribuidores a
nivel mundial dedicadas al disefio, fabricacidn y montaje de una
amplia gama de sistemas de aimacenamiento, desde las estanterias
de angulo ranurado hasta los sofisticados almacenes inteligentes
(automatizados). Después de algunas décadas, la empresa tiene
oficinas propias en Argentina, Alemania, Inglaterra, Francia, Portugal,

Italia, Singapur, Chile, USA y México.
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La tecnologia ha desempefiado un papel importante en el éxito
de Mecalux. Uno de los desafios a los que se enfrentaba Mecalux,
dentro de su actividad en expansion, era el de mejorar las
comunicaciones entre sus representantes en todo el mundo vy
suministrarles la Informacién que requerian para mejorar el servicio a
los clientes. El objetivo de Mecalux es emplear la tecnologia para
crear una empresa que no dependa de papeles y en la que la
informacion fluya libremente para que todas las ubicaciones en el
mundo puedan colaborar con un objetivo comun: la satisfaccién del

cliente.

Comunicacion para la colaboracion : José Maria de la
Concepcidn, director de sistemas de informacién de Mecalux, explica:
“El objetivo inmediato era facilitar a nuestros ingenieros el hecho de
disponer de toda la informacidon necesaria para responder a las
necesidades de los clientes, sin importar su ubicacién en el mundo.”
Para alcanzar este objetivo, Mecalux tenia que redisefar por completo
su infraestructura de comunicaciones para conectar con todas sus

fabricas, empleados y asociados en el mundo.
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Mecalux acudié a IBM, con la que ya llevaba asociada mucho
tiempo, para que creara una intranet para enlazar la informacion
almacenada en los servidores remotos de la empresa. Gracias a esta
solucién, los representantes en cualquier parte del mundo podian
acceder a datos vitales. Por ejemplo, es posible que un cliente en
Singapur solicite a Mecalux que le proporcione un sistema de
almacenamiento de grandes dimensiones. La fabrica se halla en
Barcelona. El representante en Singapur puede acceder a los datos
contenidos en el servidor de Espana para comprobar la disponibilidad
del producto y obtener las especificaciones (como las dimensiones y el
precio) para el cliente en el minimo periodo de tiempo posible. La
solucién permite a los técnicos e ingenieros de Mecalux colaborar en
ideas y trabajar conjuntamente en futuros disefios desde cualquier

parte del mundo.

De la Concepcién explica: "La intranet es una herramienta vital
para nuestro sistema de comunicaciones, ya que en ella estamos
colocando los planos de nuestros productos y, ademads, nuestros
procedimientos operacionales internos. Al mismo tiempo, nos
proporciona sistemas de correo y fax asi como acceso a Internet.” Los
representantes de Mecalux acceden a la intranet a través de IBM

Global Network, lo que garantiza la conectividad en todo el mundo.
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Los datos de empresa se guardan en diversos servidores IBM AS/400
y Lotus Notes se emplea para proporcionar un entorno de trabajo de

colaboracioén.

Trabajo en equipo; En la actualidad, los empleados de Mecalux
pueden efectuar una instalacion en cualquier parte del mundo y
beneficiarse de la gran cantidad de conocimientos almacenados en su
sistema de tecnologias de la informacién. Toda la informacién se
guarda en la red, por lo que los procesos administrativos pueden
efectuarse de forma rapida y sencilla. La sclucion ya estd derribando
las barreras que a veces puede crear el trabajo remoto. “Este sistema
de comunicaciones va a reemplazar el concepto de trabajo local por

uno mas global: el trabajo en equipo,” concluye De la Concepcién.

Andlisis del Caso: En este caso en particular quiero hacer
énfasis sobre la Importancia que tuvo la Red para lograr el flujo de la
informacion de la empresa no solo entre sus empleados, sino con los
clientes, proveedores, entre otros, al ser una empresa de tipo
transnacional con sucursales en diferentes paises del mundo es critico
el mantener un sistema de comunicaciones Global que pueda ser

accesado desde cualquier punto via un Portal en [a Red.



7.2 Primer Programa Ciudadano de la Ciudad de Lynchburg

El desafio:

Abrir las lineas de comunicacion entre los 1,100 empleados de
la Ciudad y muchos departamentos municipales, para proporcionar el

nivel mas alto de servicio a sus 69,000 ciudadanos.

La resolucion:

Crear servicios de informacién que se les proporcionen a los
ciudadanos de Lynchburg con un solo punto del contacto, mediante el
centro del servicio a clientes, que incluye el acceso 24x7 via un Portal
de la ciudad. (http://www.ci.lynchburg.va.us/) Esto permite que los
ciudadanos aprendan virtualmente acerca de cualquier servicio de
ciudad, y puedan entonces utilizar efectivamente y rapidamente ese
servicio, mientras es atendido, monitoreado y rastreado cualquier
pedido o solicitud de servicio o preguntas. El Portal es soportado por
un centro de llamadas, para asequrar la continuacién, la

personalizado y el apoyo que se da.


http://www.ci.lynchburg.va.us/

"Memos proporcionado a los empleados de Lynchburg y del
ayuntamiento de un sistema que hace mas facil proporcionarle a los
ciudadanos los servicios ellos quieren y necesitan." En el corazon del
extremo sur de los estados del Atlantico Medio esta una ciudad cuya
experiencia historica pone a la luz dos siglos del crecimiento, el

orgullo y la herencia: Lynchburg, Virginia.

Para asegurar que Lynchburg sostenga tal desarrollo y venza los
desafios inevitables del siglo vigésimo primero —muy notable es, el
compromiso reciente de la ciudad para reunir o exceder el nivel mas
alto posible del servicio dirigido hacia un ciudadano -Lynchburg se
tomé a si mismo como la organizacion Meta. Qué encontré, que sus

ciudadanos no podrian ser ignorados.

"Historicamente, las divisiones de los distintos departamentos
de la ciudad que se basaban en la aplicacién de un cddigo que
indicaba que debian trabajar independientemente de uno al otro,
aunque se tratara de la misma propiedad de un ciudadano. Estos
problemas y la confusion causados para los duefios de la propiedad y
el mismo personal que trabajaba para la ciudad," dijo JoAnn de Martin
Marrén, el Director de Comunicaciones y Venta para Lynchburg. "La

comunicacion entre las divisiones se limitd a las llamadas y escritos.
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Los casos individuales no se resolvian en upa cantidad razonable de
tiempo, debido a la ineficacia del papeleo y la falta de una indagacién

ancha de la organizacién/la solucién de quejas."

Lynchburg decidié adquirir un sistema de |a administracion
(CRM) de la relacion de cliente que abriria las lineas de comunicacion
entre 1,100 empleados municipales en 11 departamentos que actuan
reciprocamente con agencias exteriores, consejales de ciudad y el
publico general. Desde que se utiliza el modulo del Servicio de
SuiteResponse el primero de septiembre de 1999, Lynchburg es
capaz de rastrear cualquier solicitud formulada por un ciudadano, las
sugerencias y los pedidos, y cualquier dato referente a ello poniéndolo

disponible a los responsables dentro de la ciudad.

"Decidimos tomar la completa ventaja de la capacidad del
Servicio. Quisimos mds que apenas una herramienta que rastrea,"
dijo de Martin Marrdén. “Quisimos hacer un impacto con nuestra
entrega al servicio a los clientes en nuestro nuevo centro de
llamadas.” Casi inmediatamente después que abrimos el Primer
Centro de Informacion para los Ciudadanos, los ciudadanos
comenzaron a llamar eran mas los cumplidos que las quejas. El

software permite que el centro de llamadas capture rapidamente
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informacion de la persona que llama y asigna las indagaciones a los
departamentos y especialistas apropiados. El servicio proporciona un
rastro electrénico completo de la revision, del tiempo que una llamada
se contesta hasta que el asunto se resuelva. Tambien, el Servicio es
integrado apretadamente a! Internet ya que funciona via un Portal,
permitiendo a los ciudadanos solicitar cualquier servicio por dicho
Portal de la ciudad y recibir la posicion o situacion actualizada de su

solicitud directamente via correo electrénico.

"Los Ciudadanos de Lynchburg saben que hacemos el negocio
diferente," dijo Martin Marrén. Tambien, el personal de la ciudad vy
consejales cosechan los beneficios inmediatos del Servicio. La
facilidad de la administracion del conocimiento del Consejero del
Servicio actua como un manual de procedimientos para cualquiera
usar el software. "JPH la solucion Internacional hace de cada uno de
nosotros peritos que atienden a cualquier ciudadano en toda ciudad,"

dijo Martin Marron.

Martin marrén ve al Portal de la Ciudad como una herramienta
nueva para habilitar al municipio a mantener su promesa para reunir
o exceder los niveles mas altos del servicio pdblico disponible para los

aproximadamente 69,000 ciudadanos de Lynchburg.



Andlisis del Caso: En este caso de la ciudad de Lynchburg,
Virginia. Aunque no hace referencia a resultados cuantitativos nos
encontramos con varias manifestaciones de aprcbacién ante los
resultados gue se estan obteniendo gracias a la implementacion e
incorporacién de la Tecnologia de Informacion a través de un Portal
en la Red que permite el acceso a todos los ciudadanos vistos como

*Clientes” del gobierno de la ciudad vista como “empresa”

7.3 Banco Royal de Canada

EL BI ayuda a unir los equipos del Banco Royal

El desafio:

Maximizar el uso de la infraestructura del banco, y al mismo
tiempo mantener la flexibilidad de las lineas del negocio, tal como las

tarjetas de crédito bancarias.

La resoluciéon:
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Una solucién BI que incluye hardware, el software, los servicios,

y la educacioén.

La descripcion

“Si hay una industria que se puede beneficiar de fondo, de
accionar su informacion, es el negocio de las tarjetas de crédito,” Jane
Fershko, vicepresidente mayor de servicios de cardholder, acentua.
"No sélo es la idea entera de ser capaz de entender las necesidades
de los clientes y sus necesidades importantes, sino también, tener la
habilidad de entregar las soluciones especializadas son un factor clave
en nuestro negocio, es ganar la ventaja competitiva." Un giro tal
como las tarjetas de crédito, ella explica, triunfa o falla basado en su

habilidad de usar informacion valiosa para manejar las acciones.

El correcto almacenamiento y explotacion de la las Bases de
Datos proporcionan al Banco la informaciéon necesaria para que el BI
opere para combatir estratégicamente la presion creciente de los
EE.UU. y de otros proveedores canadienses de tarjetas. Con el
sistema BI, el departamento de tarjetas del Banco y otros grupos del
banco pueden manejar toda la informacion acerca de cada cliente que

se posea, considerando esa informacion en el contexto de la relacidon
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mas estrecha de un cliente que deposita toda su confianza en
nosotros. Este conocimiento de un retrato financiero completo del
cliente hace que el servicio al cliente pueda proporcionar, la
consistencia de los servicios, que le garantice a través de los canales
de entrega los servicio, las ofertas de los productos a la venta y

facilita el atraer a nuevos clientes.

La mejor gente y la solucién, Cuatro o hace cinco anos, el Banco
Royal era uno de los lideres en el mercado financiero canadiense. la
tecnologia del banco y los equipos del negocio no tuvieron la
informacidén para entender exactamente por qué que era tan. Fershko
dice, "eramos ricos en datos -pero no los podiamos almacenar
apropiadamente ni los podiamos mantener para aprovecharios de una
util. Por eso es que nos decidimos a construir un D-Mart para

tarjetas."”

Medido por la capitalizacidon del mercado, las rentas y los
ingresos netos, el Banco Royal se sitia como institucion financiera
mas grande de Canada. El banco tiene las posiciones delanteras en
mercados financieros canadienses de servicios y mantiene las
operaciones en otros 30 paises. La institucién sirve casi a 10 millones

de clientes individuos y negocios alrededor del mundo.

199



Los primeros afios no son faciles, Kevin Butcher que propuso
inicialmente la idea que el los Data Mart existentes podrian ser unidos
en un nuevo DW de la empresa. Después que su equipo trabajé para
completar un estudio de la viabilidad, ellos convencieron a los
usuarios del negocio que esta nueva iniciativa traeria muchos
beneficios. Veilleux recuerda, "éramos escépticos, pero nuestra
resistencia no era manejada por la tecnologia -eran i0s resultados
manejados.” Las sonrisas de Butcher, "Eso Es por qué nosotros
escribimos nuestro acuerdo prenupcial.” Uno de los miembros del
equipo de Kevin, Brian Ng, el director de administracion de los
servicios de informacion de tarjetas, declara, "la tecnologia de
Informacidn esta orientada a la gente, a fin de cuentas, y para tener

éxito, nosotros debemos entender el mundo de nuestros usuarios."”

El equipo del Banco Royal compuesto de seis trabajadores, con
peritos y otros especialistas empezaron a desarrollar la base de datos
y la carga de datos. compartieron el mismo ambiente fisico. las
maquinas comenzaron a trabajar en la misma plataforma. Finalmente,
Veilleux dice. “Tenemos mas capacidad y el poder de procesar mas

rapido gue jamas antes hayamos tenido, y tenemos en la ¢cima una
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base de datos relacional en linea con un multiple procesamiento

paralelo."

Fershko explica, "Tener mas conocimiento permite que nosotros
aumentemos la frecuencia y la calidad de la interaccion con nuestros
clientes. Este nivel de intimidad con el cliente claramente nos separa
de nuestros competidores.” La solucion ayuda también al banco a
nutrir la intimidad con nuestros clientes con ofertas especiales, las
promaociones y otros atractivos para los cliente en el futuro. Estos
contactos continuos preparan el terreno para que el Banco pueda

luchar con la competencia.

Butcher caracteriza esta continua evolucion junto con el
ambiente como una verdadera integracion de recurso humanos y
datos, en la cudl los grupos diversos son capaces de trabajar en forma
conjunta y armoniosamente en formas que e nunca fueron
consideradas antes. "En el pasado, el almacén el DW y todo los D-
marts pertenecieron a grupos de la organizacion diferentes. Ahora,
todos tenemos la prapiedad,” él dice. "Todos nosotros juntos hacemos
cosas magnificas. Y, muy importante, todos resolvemos los problemas

juntos, repetidamente una y otra vez."
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En esta etapa en la evolucién del DW, el equipo IT de Butcher
optimiza conscientemente cudntos datos ponen en sus Data Mart y
dentro del DW. Al hacerlo asi, ellos tienen mas flexibilidad en
replicarlo, en utilizarlos mas eficientemente, y en mejor acceso a la

informacion.

Ellos saben que los Data Mart v el DW evolucionaran. "Las
herramientas cambian, En conjunto las habilidades de nuestros
empleados aumentardn. Aln la sofisticacion de nuestro Sistema
analitico se mejorard," la Creatividad ciertamente serda un factor
determinante, pero el compromiso que este equipo de TI ha hecho
hace probable que el DW pueda permanecer como una piedra angular

importante.

Analisis del Caso: Las instituciones Financieras como la que se
presenta en el caso anterior son de las Organizaciones en las cuales el
adecuado manejo de la informacién es vital para su operacion, su
manejo se dificulta aun mas por el volumen de la misma ante lo cual
se requiere de soluciones completas que implican la utilizacion de
diversas tecnologias de informacion como lo son los Data
Warehouses, Data Mart y Data mining entre otros que contribuyan al

adecuado manejo de dicha informacién, la mayoria de las
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instituciones Financieras estdn optando por una estrategia de portal
que les permita el contacto uno a uno con sus Clientes para obtener
informacion adicional de los mismos, y asi poder ajustar su oferta de
productos a cada uno de sus clientes en especifico, otorgandoles un

trato personalizado.

7.4 1BM

IBM y el e-business: Predicar lo que se Practica

El desafio:

Modernizar su tecnologia y adoptar una estrategia alineando los

procesos del negocio simplificandolos.

La resolucion:
Como resultado de su transformacién, IBM ahora esta mejor equipado

para competir en la economia naciente de la informacién, que

demanda velocidad, flexibilidad y el proveer de informacion efectiva.

La descripcion
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IBM en 1990 era una compafiia con una horrible necesidad de
simplificacién. Tradicionalmente, la compafia habia promovido en el
pais su imagen de empresa independiente y de excelencia, a menudo
a costa de objetivos corporativos completos. Por ejemplo, los disefos
del productoc de IBM Illamados comunmente como pequefios
componentes, de ese modo derrochaba una oportunidad mayor para
eficientar los costos, Para dirigir esto, IBM adoptdé una estrategia de
alinear sus procesos del negocio centrales simplificdndolos. Las
iniciativas de simplificacién de IBM cayeron bajo cinco categorias

generales:

Los procesos internos del negocio

« Las aplicaciones
e Infraestructura
e La administracién de procesos

e Las operaciones

Los procesos internos del negocio; Los esfuerzos de IBM para
transformar sus procesos de negocio fue desplegado en tres fases.

Comenzo en 1994, la fase uno enfocada en la reduccién del costo por
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consolidacidn y estandardizacidn. Unos pocos afios después, el énfasis
cambid al despliegue global de procesos re dirigidos. La tercera fase -
el habilitar dentro de la Red sus procesos del negocio centrales y

sistemas internos -comenzé en 1998 y continda desplegandose hoy.

Las aplicaciones simplificadas; El foco inicial de IBM estaba en
invertir en una proliferacion de aplicaciones sin confirmar a través de
la compafiia. Una revision, conducida en el comienzo del esfuerzo de
consolidacion, proporciond una medida del alcance del problema:
aproximadamente 16,000 aplicaciones corrian dentro de la compaiia,
de las cuales casi una tercera parte carecia de una propiedad clara. Al
mismo tiempo, la compaiiia, desarrollé generalmente la mayoria de su
software por si mismo, reconocié que no solo la compafiia lo podria
hacer todo sola. Como resultado de estas revelaciones, IBM se
embarcé en un esfuerzo que dirigid a una reduccion de su base de
aplicaciones por casi la mitad, y comenzd también una practica de
comprar y correr las mejores aplicaciones por categoria de los
principales creadores de software. Los ejemplos de las mejores
aplicaciones de terceros por categoria ahora usadas por IBM incluyen:
SAP para ERP, Siebel para CRM, i2 para CHAIN MANAGEMENT (la
administracion de cadena de suministro), vy Ariba para

PROCUREMENT(adquisicion).
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Simplificé infraestructura; Antes de los esfuerzos de
transformacion de IBM, para optimizar su infraestructura de TI, la
fragmentacién y la falta de la estandardizacion invadian Ja
organizacion de IBM en forma total. En 1990, en IBM corria 155
centros de datos. Fuera de los centros de datos, las ineficacias eran
igualmente comunes. Por ejemplo, la compafila operé 31 redes
privadas y sostuvo mas de 100 configuraciones de cliente. Encarado
el desafic de contener todo lo anterior en su infraestructura de TI,
IBM abrazo un enfoque de dos fases: consolidacion, seguido por la
estandardizacion. Como resultado de sus esfuerzos de consolidacion,
IBM redujo el nimero de sus centros de datos por cerca de 90%, a 16

mundial y lograr hacer sus transacciones mediante |la Red.

El centro de la iniciativa de la estandardizacion de IBM era
compartido, TCP/IP arquitectura basada de IP y un centralizacion de
su infraestructura del KNOWLEDGE MANAGEMENT (la administracion
del conocimiento). La decision de IBM para correr la misma versién de
Lotus Notes en su Red mundial ha producido las mejoras
monumentales a la capacidad de escalar y expandir el sistema, en
virtud de la habilidad de IBM para centrarse en el mantenimiento de

las funciones de tal forma que siempre esten actualizadas.
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La administracion simplificada de procesos; El esfuerzo de simplificar
los procesos de la administracion dentro del esfuerzo completo de la
transformacién de IBM eran una reaccion al estado extremo de
fragmentacidon que habia desarrollado a través de unidades de
negocio y regiones geograficas. El hecho que IBM tuvo mas de 100
CIOs que operaban con relativa autonomia dentro de la compaiiia es
emblematico de la fragmentacibn y descentralizacion que
prevalecieron antes de transformacién. Para dirigir estos asuntos, IBM
ideé un "la cima hacia abajo" el enfoque a manejar la transformacion

de los procesos del negocio y lo construyo en tres pilares:

e Los Procesos extensivos de la empresa Re ingenieria - que
Reemplaza los procesos no estandar con un solo proceso global
(para una funciébn dada), habilitar la entrega de mejores
servicios con menos recursos.

e« la Transformacion de la Unidad del negocio y Estrategia -
Reveladora una transformacion y estrategia en el nivel de la
unidad del negocio, usando los componentes uniformes de la
tecnologia.

s El liderazgo, la Integracion, y el Despliegue -Reveladora una

estrategia de habilitar el negocio E, inclusive la arquitectura y
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estandares, la integracion de procesos cruzados, y la tecnologia
que se despliega mediante la Red. Esto es una funcion

corporativa.

IBM Unico CIO y el vicepresidente de la Transformacién del
Negocio manejan esta organizacién de matrices y son responsables de

los resultados completos de transformacién y de desempefio.

Las operaciones simplificadas; Uno de las consecuencias clave
de la iniciativa de la transformacién de IBM era incrementar los
servicios de IT Inciuyendo el desarrollo de  aplicaciones y el
despliegue de la integracién y la infraestructura y la administracion -a
IBM los Servicios Globales. Este enfoque ha permitido al personal de
IBM enfocarse en asuntos estratégicos y ha ayudado a imponer |os

estandares y reducir las redundancias.

IBM surge transformado; Como resultado de su transformacion,
IBM ahora esta mejor equipado para competir en la economia
naciente de informacién, que demanda la velocidad, la flexibilidad y el
efectivo proveer de informacién. Otro beneficio significativo de la
experiencia de la transformacion de IBM ha sido la habilidad de aplicar

sus propias lecciones aprendidas a otros negocios -permitiendo que
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IBM cree en forma efectiva un modelo nuevo para compaiiias, llamo el
ciclo del e-business. Y lo resume en cuatro pasos que las
organizaciones deben dirigir como ellos lo reinventaron para si

mismos y para el e-business:

« Transforme los procesos del negocio

+ Construya la nuevas aplicaciones

e Correr sus sistemas bajo un ambiente seguro, disponible y
escalable.

e Proveer el conocimiento y la informacion

ibm. Com; Uno de los elementos mas visibles e importantes de
la transformacion del negocio de la compafia E-Business es que su
informacién se centra en el ibm. com, su Portal en la Red. En los
primeros afios después de mayo de 1594, el propdsito del Portal era
que debia proporcionar informacién de la compafiia y del producto.
Como muchas presencias corporativas en la Red a mitad de los
1990s, ibm. com era una refiejo de ia estructura de la organizacién de
la compaiiia. Donde cada division geografica de la organizacién ponian
el contenido en su Portal -muchos con su propio "Mirar y sentir". Con
el tiempo, la naturaleza dispar del sitio completo era una barrera no

s6lo a la presentaciéon y la navegacion, pero las ambiciones de IBM
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comercio electronico. Cuando el mundo del e-business experimentaba
un crecimiento explosivo, IBM necesitd hacer un Portal denomonado

ibm. com mas facil de usar para sus clientes.

En Mayo del 2000, IBM lanzd el redisefio décimo de ibm. com,
que incluydo 200,000 paginas nuevas de disend en la Red para
proporcionarle a sus clientes y socios mundiales una experiencia
solida, reunié informacion de compras, ventas y y apoyo ¢ soporte.
Una parte progresiva de su proceso de transformacion, estaba en
centrar sus esfuerzos en habilitar el Portal de IBM en la Red y esto ha
rendido una serie de puntos altamente exitosos como lo son: los
programas a clientes, los suministradores, los socios, influenciadores

y empleados, que son resumidos en las paginas siguientes.

comercio electrénico; Las metas claves de los programas de IBM
comercio electronico deberdn construir rentas y reducir los costos
vendiendo IBM online de productos y servicios. En el 3er Trimestre del
2000, IBM genero ingresos por comercio electrénico de $14.6B,
contra $9.9B para el mismo periodo en 1999. En 1999, la suma del
ingreso de IBM comercio electronico de todo el afio fue de casi

$14.8B.
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las adquisiciones; En cuando a la iniciativa de adquisiciones de
IBM comenzd, el 60 por ciento de los empleados de IBM no fueron
satisfechos con el proceso existente debido a factores tales como el
tiempo que les tomd para procesar una orden de la compra (30 dias)
y la longitud mediana de un contrato (mds de 40 paginas). Como
resultado, uno de cada tres empleados de IBM se comprometié en
"comprar en forma independiente" -esto generaria como resultado
mas altos costos. Al habilitar mediante el Portal en la Red el proceso
de las adquisiciones, el tiempo del proceso de orden de compra es
ahora de un dia, las compras en forma independiente se han ido hacia
abajo al 2%, y la longitud mediana de los contratos ha sido reducida a

seis paginas,

El cuidado de los Socios del Negocio; IBM’s e-care para los
Socios del Negocio esta disefiado para promover el crecimiento de la
lealtad y la renta por programas basados en el Portal de la Red. En el
3er trimestre del 2000, 20,000 socios usaron PartnerInfo Global y
compraron $9.3B a traves del Portal. La aplicacién de IBM Partnerinfo
permite que Socios de Negocio accesen al producto e informacidon que
venden en 10 idiomas. PartnerCommerce, herramienta basada en la
Red de IBM que ordena para Socios de Negocio, da a los socios la

habilidad de verificar el status de su orden, del suministro de los
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productos de la compra, a través de la Red. PartnerCommerce
también le ofrece a los Socios del Negocio los medios para solicitar y
recibir el crédito y online que es financiado por 1BM Financiar Global.
La aplicacién de IBM QuickShip ha reducido la orden de un Socio de

Negocio de un ciclo que embarcaba tres dias a menos de 24 horas.

El Cuidado de los Clientes del Negocio; IBM cuida la iniciativa de
sus Clientes proporcionandoles un servicio a Clientes basado en el
Portal de |a Red este servicio y soporte al cliente se creo para reducir
los costos y mejorar la satisfaccion de cliente. En el 3er trimestre del
2000, IBM manej¢ las transacciones de servicio por 66M a través del
portal ibm.com y logro con esto tener como resultade mas de $1.4B
de ganancia al evitar altos costo y ganar productividad. Estas
indagaciones sefalan que los Clientes que utilizan el Servicio a
Clientes mediante el Portal estdn habilitados para obtener
informacion de los productos, informacion de instalacion y servicio, y
para cargar software actualizarlo, fijar, bajar las ultimas versiones

liberadas u obtener un cédigo "beta".

Cuidado de los influenciadores; El programa de Influenciadores

del Portal de la Red proporciona la informacién y recursos para tales



tenedores de apuestas claves como la prensa, especialistas, analistas

y accionistas financieros, y empleados prospectivos.

La Administracién del conocimiento; Con mas de 300,000
empleados, IBM tiene el despliegue mas grande de Lotus Notes y
Dominio, que tiene probado ser herramientas cruciales para la
Administracién del Conocimiento. El centro de mesa de las iniciativas
de Administracion de Conocimiento de IBM es ICM/ Ventaja de la Red,
un Lotus Notes/Domino Application que sostiene la reunién, manejo y
publicacion del capital intelectual. Usado por los profesionales dentro
de la organizaciéon Global de Servicios de IBM, ICM/AssetWeb asi ha
producido mas de $27 billones en mejoras de productividad como su
base de usuarios se ha casi triplicado desde que comenzd en 1998. El
sistema ha aumentado también las tasas de ganadas a un S0 por
ciento en las dreas de practica dentro de Servicios Globales y tiempo

mejorados de ciclo hasta del 60 por ciento.

El aprendizaje; Es una de las iniciativas claves de
Administracién de Conocimiento de IBM, el aprendizaje se les
proporciona a los empleados mediante servicios basados de en el
Portal de la Red, tal como aprendizaje de distancia, cuyas

caracteristicas incluyen la instruccién de online, los grupos del estudio
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y exdmenes. En el 3er. Trimestre del 2000, aproximadamente 36% de
todos los empleados que entrenaban estaban utilizando el aprendizaje
distribuido, para evitar un costo total de $312M. IBM estima que por
cada 1,000 dias aula convertidos al aprendizaje a la distancia, mas

que $400K en costos se pueden evitar.

Una nueva cultura corporativa; Los esfuerzos de la
transformacion de IBM han tenido como resultado cambios racicales a
cada aspecto de la compafiia, inciusive su modelo de la organizacion,
los procesos centrales, y sistemas. Muy importante, ellos han
afectado también la forma o manera de trabajar de sus empleados. La
compaiiia se dio cuenta que sus iniciativas de la transformacion hacen
sélo arraigo si fuera manejada por un equipo ejecutivo apasionado,
abrazados por todos empleados en la compafiia, y fueron encuadrados
dentro de un modelo nuevo del liderazgo. La armazon, concentrarse
en un "la pasion para el negocio" y acentuar la responsabilidad,
trabajar como un equipg, esto representa un cambio mayor de una
cultura donde ia excelencia individual siempre se habia

recompensado.

Estrechar un panorama centrado en el cliente; La Red se ha

desbordado en un ambiente econdmico que esta centradec en el



cliente. Con la explosion de tecnologias de Internet y mejor
comunicacién mas rdpida y via Red, los clientes incrementan
regularmente sus esperanzas. Para conectar con los clientes en el
ambiente dindamico actual de los negocios, las compafiias deben
desarrollar un panorama de Integracion y centrarse en las
necesidades de sus Clientes, caracterizado por la velocidad y la

flexibilidad.

El camino de IBM hacia delante; Cuando la Red continua
produciendo nuevos modelos del valor que transformaran
fundamentalmente las relaciones con clientes, con los socios, con los
suministradores, y con los empleados, la adaptabilidad y la velocidad
permaneceran como las ventajas competitivas claves. IBM espera
también los cambios en la tecnologia -ambos evolutivo vV
revolucionario -alterar el paisaje de computar basado en la Red. Por
ejemplo, IBM espera que el Proximo Internet (NGi) de la Generacién
llegue a ser tan penetrante, seguro y transparente que serd dado por
sentado. Ademads, cuando la parte de lo que llama “computar
penetrante,” IBM espera una gran variedad distante de artefactos -de
aparatos a coches a productos -contener artefactos empotrados de

semiconductores y comunicados con el Internet.



Dentro de empresas, procesadores mas poderosos, algoritmos
mas sofisticados en el software poderoso habilitaran las empresas
"Data Mine" para la penetracidon nueva y la ventaja competitiva -
inclusive relaciones mas personalizadas de cliente -mientras el
reconocimiento de la voz trabajara con la traduccidn automdtica a
todo para erradicar el asunto del idioma. Las diferencias como una
barrera en las comunicaciones. Si la administracién del conocimiento
parece todavia como una frase dificil, no serd para largo. La
administracién del conocimiento y la "administracion” llegaran a ser
sinonimos como el proceso de inventariar, clasificar y conocimiento
que comparten llegaran a ser la manera generalmente aceptada de
correr una compaiiia. IBM esta bien posicionado para explotar estas

tendencias y muchos otros contintdan su viaje de la transformacidn.

Analisis del Caso: IBM como todos los sabemos se ha destacado
en el Mercado de la Tecnologia de Informaciéon como un constante
innovador de Productos y Servicios, esto no lo libero de la
problematica dei manejo de informacion, que se presenta tanto en las
empresas locales como en aquellas que como ella realizan
operaciones que abarcan diversos paises, la Red nuevamente jugo el

papel clave en el manejo de la informacion ya que soportada sobre
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una plataforma de diversas tecnologias de Informacién permitio que

1BM se mantenga a la vanguardia de las Relaciones con sus Clientes.

7.5 Whirlpool

El desafio:

Un segmento importante de la red de distribuidores de |a

companiia necesitd un sistema mas eficiente y consciente del costo.

La resolucion:

Junto con IBM, Whirlpool construyé un Portal bajo la estrategia
B2B y un B2C que permitié cortar los procesos y reducir los costos en

un 80 por ciento.
La descripcién
Whirlpool observa que para modernizarse, uno de los puntos

mas criticos e importante, es el segmento de su base de

distribuidores.
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Una corporacién de $10.5 mil millones, Whirlpool tiene su base
matiz en el Puerto de Benton, Michigan. Cuando frente al mundo es
de los principales fabricantes y expendedor de aparatos de hogar, la
compafiia ciertamente se ha forjado una presencia fuerte en casas
alrededor del globo. Compitiendo en una industria global de $70 mil
millones para aparatos mayores de hogar, la compafiia de 61,000
empleados considera sus distribuidores y a socios para ser jugadores
criticos en su busqueda continua de mantener el liderazgo de la

industria.

Recientemente, proporcionar un servicio sobresaliente fuera no
era problema. Pero otros métodos que procesa Whirlpool,
particularmente para sus socios de comercio del nivel medio que
comprende 25 el por ciento de su base total para dichos socios eran
ineficaces y cara en el tiempo y el dinero. Estos son los vendedores
que generan el 10 por ciento de la ganancia de la compania, pero no
son suficientemente grandes para tener las conexiones de sistema a
sistema con Whirlpool por lo que elios se sometieron tipicamente a

manejar las 6rdenes por teléfono o fax.

Faltaba infundir una eficiencia mas grande en este proceso,

Whirlpool acudié a buscar una solucién a su negocio, y se decidid por
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un (B2B) Via un Portal desde donde el socio que comercializa queda
habilitado, es decir, estos vendedores podrdn ordenar en linea. Para
hacer el trabajo del portal, la compafia necesitd integrarlo con su

SAVIA R/3 sistema del inventario y herramientas de administracion de

sistemas de Tivoli.

"Las soluciones del negocic de IBM E corren en muchas
plataformas diferentes que escalan del muy pequefio al muy grande,"
dice Jim Haney, el vicepresidente de la arquitectura y la planificacién
en Whirlpool. "Cuando usted ha obtenido ese nivel de escalabilidad,

asi como también flexibilidad, eso es bastante poderoso.”

IBM excede las esperanzas, y una plataforma poderosa del e-
business proporciona las oportunidades a plazo largo.

A través del Portal, llamd Whirlpool al Mundo, varios miles de
socios del nivel medio del comercio escogen los bienes que ellos
quieren para ordenar cancelando el SKUs apropiados y las cantidades
que indican. Aparte de ordenar los aparatos, ellos pueden ver también
en el Portal mediante un password de proteccion, el estatus y rastrear

la posicion de sus ordenes.
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"Yendo con un B2B, el modelo basado en un Portal de la Red,
nosotros hemos sido capaces de hacer que el ordenar sea mas facil
para ambos lados de la cerca," dice Haney. "Antes, era muy
incobmodo, caro y consumia mucho tiempo el atender a este nivel de
socio comercial." Con el éxito de su Portal con los socios comerciales
de la primera generacion, Whirlpool estaba listoc para emigrar la
soluciéon a una mds grande, mas escalable y mds facil de manejar en
cuanto a la plataforma. Al mismo tiempo, la compafia aplicaba
también SAVIA R/3 para la entrada de la orden. era importante que

en su Portal de |a segunda generacion se integre con SAVIA R/3.

Whirlpool es una de las primeras compafias en el mundo de
integrar sobre la base de un Portal en la Red, la solucion B2B con
SAVIA R/3. Dependiendo del tipo de la aplicacion y la transaccién
implicadas, el Portal de Whirlpool puede accesar SAVIA R/3 o por
Integrador de Comercio y MQSeries o por Aplicacién de WebSphere. El

Portal proporciona también una conexion directa para AGOTAR R/3.

"Nosotros no re escribimos ninguna orden procesada en el
ambiente de la Red porque estamos tranquilos de que es
correctamente manejada por SAVIA R/3," dice Haney. "Y ahora,

cuando cambiamos las Ordenes para calcular las fechas de la entrega

220



0 promociones que se valoran, nosctros sélo necesitamos hacer esos
cambios en la SAVIA R/3. Para nuestros clientes, si ellos someten
una orden sobre el teléfono o online, el resultado final sera sélido

porque el mismo sistema final el que respalda su manejo."

Whirpool continda evolucionar con IBM; Con la misma
plataforma del negocio de IBM que usd para el Portal de socio
comercial, Whirlpool ha lanzado un negocio a consumidor (B2C) el
Portal para clientes de EE.UU. para ordenar accesorios pequenos de
aparatos y aparatos completos. Marcando 3.8 millones de visitantes
cada mes, el Portal ha generado suficiente éxito para habilitar
Whirlpooi a lograr 100 por ciento de rendimiento de su inversion en

apenas cinco meses.

Junto, al Portal de Whirlpool B2B y B2C el Portal genera $400
millones en utilidades anuales-ocho por ciento de las utilidades totales
de compafiia. Sin embargo, el valor a largo plazo de la plataforma del
negocio de Whirlpool que integra la administracién (CRM) de la
relacion de cliente y el ERP en su adaptabilidad para aplicaciones
futuras de negocio. Por ejemplo, en los mercados ultramarinos de la

compafiia, donde aparatos mayores son vendidos a consumidores por



canales directos, un Portal gue permita ordenar utilizando la

estrategia B2C hace el sentido bueno del negocio.

"Como algo en este espacio de Internet, nuestras aplicaciones
evolucionaran probablemente cada seis meses por ahi," dice Haney.
"Con el ambiente que tenemos en el lugar, nosotros echaremos una
mirada a las herramientas de negocio que proporcionan escalabilidad,
disponibilidad y altas capacidades ya que necesitamos sostener la

evolucion de nuestras aplicaciones en la Red."

Angdlisis del Caso: En el caso de Whirlpoo! podemos ver el
impacto econémico que representa la estrategia de Portal en
combinacion con diversas aplicaciones de Tecnologia de informacion,
impacto que no solo se ve reflejado en utilidades, sino en potencial de
crecimiento y satisfaccidon de Clientes y Socios del Negocio. Cabe
mencignar que toda la solucidn que implemento esta sobre una
infraestructura con capacidad de crecimiento debido a la plena
conciencia de la rapida evolucidn que esta teniendo la Red y las
estrategias de comercializacién, asi como los requerimientos de los

Clientes en cuantp atencién y servicio.



CAPITULO 8

DISCUSION DE RESULTADOS: PROPUESTA DE MODELO

Uno de los principales problemas por el que muchos
profesionales de la Mercadotecnia pueden no llegar a aceptar las
nuevas reglas que marca Internet es por no entender o por no querer
entender lo que Walid Mougayar gurd norteamericanc definid como
"las cinco caras de Internet". La Red es a la vez un medio de
comunicacion, un mercado, un entorno de aplicaciones, un entorno de
transacciones, y por supuesto, una red. Es todo eso, pero al mismo

tiempo y nunca por separado.

Una de las enormes posibilidades que proporciona la Red es la
interactividad con el usuario, lo que permite conocer de primera mano
sus impresiones y adaptar la oferta de productos y servicios a su

demanda precisa.
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La integracién de wun Portal dentro de la estrategia de
Mercadotecnia de Relaciones de una empresa es un fenémeno
relativamente nuevo, dado que atraviesa a todas las unidades
funcionales, obliga a re-evaluar el flujo de informacién, su origen y

procesamiento.

La mayoria de los Portales de las grandes organizaciones han
tendido a evolucionar pero al no tener una clara definicion de sus
objetivos a lograr mediante el Portal no han sabido combinar
correctamente las tecnologias de Informacion, de manera que sus
Portales son a menudo dificiles de navegar para los visitantes,
ineficientes a la hora de satisfacer los objetivos de la empresa y las
necesidades de los clientes, y costosos, en términos de recursos

asignados y de bajo retorno de la inversién.

El enfoque del modelo aqui expuesto consiste en un Portal
Personalizado alineado al Perfil de cada uno de los Clientes, de tal
forma que si 20 personas sentadas en una linea, entraran al mismo
tiempo al Portal, cada una de las pantallas va a presentar informacidn
diferente, ya que dicha informacién esta centrada exclusivamente en

satisfacer las necesidades de cada uno de ellos como cliente ™ tinico ”.
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Este enfoque de Portal permitird no solo captar mas clientes
sino mantener |os existentes e incrementar las relaciones con ellos, al

menos con aquellos mas rentables y con mayor poder de crecimiento.

El objetive es lograr interacciones altamente personalizadas
donde el cliente reciba Unica y exclusivamente la informaciéon que le
es relevante, la oferta de productos y servicios que €l espera o que
estamos convencidos que él analizara, tas promociones que llamaran
su atencién y asi obtener la lealtad del cliente, asi como optimizar los

ingresos, e incrementar la rentabilidad de la empresa.

El Modelo de portal que propongo para alcanzar exitosamente la
Personalizacion Masiva, se construye sobre la base de una estrategia
de Mercadotecnia de Relaciones, posibilitada por un conjunto de
herramientas de Tecnologia de Informacién que operan

interrelacionadas mediante un CRM ligado a un Portal.

Este CRM esta soportado por una plataforma compuesta por un
sistema de gestién de Base de Datos avanzado Data Warehouse, que
permite el seguimiento no tan solo transaccional de cada cliente de

forma individual, sino que permite ir documentando y actualizando
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todos los cambios y variaciones de los perfiles personales de cada

Cliente registrandolos en la Base de Datos.

Asi mismo este Data Warehouse (DW) se convierte en la base
de la informacién necesaria para cubrir toda la gama completa de
informacion necesaria para la operacion del Business Inteliigence, que
al ser ejecutado en combinacidon con el knowledge management se
tendra la capacidad de generar verdaderas propuestas de Valor para
el Cliente, que nos permitan alcanzar un alto grado de Fidelizacién

con ellos.

8.1 Arquitectura del Modelo de Portal

a) Portal

b) CRM (Customer Relationship Management o Manejo de las
Relaciones con el Cliente),tecnologia para la personalizacion de
las comunicaciones y servicios, el cual permite que las
empresas apliquen eficientes estrategias para manejar la
totalidad de relaciones que establecen con sus clientes.

c) Data Warehouse, actia como un area de almacenamiento
central para la informacion. Peroc no sélo es eso. Es también un

organizador, un ‘"purificador" y un ‘"visualizador" de la

226



informacién, provee un acceso sencillo, inteligible, simplificado
y organizado a los datos. El valor real del Data Warehouse es
gue suministra un depdsito Unico y centralizado, con los datos -
provenientes de diferentes departamentos de una misma
empresa- depurados, consoclidados € integrados, de forma tal
que el analista pueda entenderlos y utilizarlos en el contexto de
su negocio. El objetivo del DW serd el de satisfacer los
requerimientos de informacién interna de |la empresa para una
mejor gestidn con eficiencia y facilidad de acceso. donde el
modelo de datos elegido para el DW juega un papel decisivo el
concepto de metadato, como aglutinador de diferentes visiones
de una informacion determinada. los principales componentes
del DW son:

a. fuentes de datos origen; Datos operacionales que se
encuentran en los Data Marts que almacenan informacion
relativa a un departamento o actividad empresarial
especifica

b. herramientas de diseno y desarrollo del DW

¢. herramientas ETL (de extraccion, transformacion y carga)
de datos; actla como un agente para la recoleccion de

informacioén desde el interior y exterior de la empresa.
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d. un sistema gestor de base de datos; Un server
multidimensional OLAP Procesamiento Analitico en Linea
(On-Line Analytical Processing, OLAP); son aplicaciones de
bases de datos que permite a los usuarios ver, navegar,
manipular y analizar bases de datos multidimensionales.
permite que el usuario analice los datos de acuerdo a
como quiera mirar la empresa resumido por linea de
producto, u otras perspectivas claves., Proporciona la
perspectiva para que se puedan tomar decisiones a la
velocidad del pensamiento.

e. herramientas de acceso y analisis de datos; Como el Data
Mining que es un conjunto de aplicaciones diversas de
andlisis de datos que permiten detectar patrones de
comportamiento y tendencias contenidas en los datos, asi
como asociar informacién independiente, secuenciar
sucesos, prever acontecimientos, optimizar o realizar
simulaciones.

f. herramientas de gestion del sistema

d) BI Business/Customer Intelligence; permite convertir los datos
en informacién util para la toma de decisiones, analizar las
interacciones con el negocio y los clientes, segmentar la base

de clientes, identificar a los clientes rentables para las acciones
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de up-sell y cross-sell, personalizando las interacciones para
incrementar la fidelizacién de los clientes, su satisfaccion, su
retencién y su rentabilidad. El BI ayuda a los empleados a
comprender los patrones de compras de los clientes, identificar
el crecimiento en las ventas y ganancias, y mejorar la toma de
decisiones.

e) KM knowledge management la base de conocimiento, que es
una aplicacibn que almacena y gestiona el conocimiento
adguirido y disponible. Esta aplicacién utiliza distintas formas
de  inteligencia artificial para solucionar problemas,
minimizando las tomas de decisién humanas. Aplicando las
reglas almacenadas en la base de conocimiento y los hechos
incorporados al sistema, esta aplicacion resuelve problemas
particulares de negocio

f) plataforma; los requisitos para la plataforma son: que esta debe
ser una plataforma de inteligencia de negocios realmente
integrada robusta, escalable y flexible.

g) arquitectura hardware
Con |os sistemas descritos anteriormente se establece el punto de
partida que permite a una empresa contactar con los clientes y

mantener su relacion, bien con la excelencia en el servicio, bien con

229



las campafas de mercadotecnia para incrementar las ventas y

rentabilidad de la compania ( ver figura 4. Modelo de Portal).

Para ello, s€ ha de realizar una inversion importante que se
debe rentabilizar, y dicha rentabilidad viene dada por el conocimiento
y los resultados de las acciones de mercadotecnia. Es decir, que el
adecuado procesamiento de la informacion que se obtiene a través de
las campafnas de mercadotecnia y cualquier otra forma de contacto
con el Cliente, utilizando las herramientas analiticas, ha de permitir
adecuar a los clientes, los distintos medios de comunicacion y accesa
a nuestros sistemas, asi como actualizar los cambios en los
comportamientos de los clientes ante determinados productos o
servicios, conocer el costo de las acciones de mercadotecnia de la
empresa y l0s resultados de las mismas, permitiéndonos mejorar las
interacciones con los clientes y, en consecuencia, el retorno de la

inversion realizada.

8.2 Registro de Perfiles

Todos los datos recabados al usuario durante su visita al Portal

(sus datos personales, sus preferencias por determinadas marcas o

articulos, etc.), independientemente de que el usuario visita el Portal
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para informarse o comprar, son ailmacenados en una base de datos a
la que solo tiene acceso el propio cliente (para modificarlos o
borrarlos, tal y como establece la Ley Organica de Proteccion de Datos
de Caracter Personal) y la empresa, que puede analizarlos mediante

una aplicacion informatica y emprender acciones de Mercadotecnia.

Si el usuario, cuando visita por primera vez el Portal, no se
registra como cliente, cuando vuelve a visitarla ¢l sistema le detecta y
le muestra directamente aquellos cambios que se han realizado desde
la ultima vez, Si, por el contrario, el usuario se ha registrado como
cliente, el sistema le presenta la informacién del Portal en funcién de

las preferencias que determiné durante el proceso de registro.

En el Registro de Perfiles se va almacenando informacién valiosa
de los Clientes, como su historial de gastos, cuanto gasta, en que
periodo se incrementan sus gastos, gastos recurrentes, tendencias o
patrones de gastos, formas de pago que utiliza, historiales crediticios,
hdbitos de consumo, uso de garantias, utilizacion del service desk,

entre otros.



La empresa puede analizar tanto los datos de los usuarios como

de sus clientes para facilitar la comunicacion con sus clientes y su

mercado potencial

8.3 Objetivos Especificos

Reflejos empresariales mas rapidos. En un mundo cada vez mas
conectado, la velocidad de respuesta de una empresa se
convierte en un diferenciador competitivo clave. Mediante un
Portal en la Red se puede mejorar |la capacidad de respuesta de
una empresa a eventos no planeados. Se realiza esto al
conectar todas las partes de la empresa entre si y con los socios
de negocios, y al proporcionar vistas comunes de informacion
empresarial relevante. Esto permite que grupos globalmente
dispersos colaboren eficazmente, evalien opciones, y se
comuniquen ampliamente con una respuesta unificada.

Mejor interaccidon con el cliente. Entender a los clientes mejor
que la competencia puede proporcionar una ventaja competitiva
crucial. Utilizar el Portal para conectar todos los puntos de la
cadena de valor, proporcionar acceso mejorado a la
informacidn, y actuar rapidamente sobre la retroalimentacion de

los clientes y el mercado, puede ayudar a una empresa a



construir relaciones mas cercanas y profundas con sus clientes y
SQCios.

Mejor pensamiento estratégico. Las empresas pueden fortalecer
su pensamiento estratégico al tener disponible para los
empleados la informacion precisa acerca de las oportunidades
de mercado, ingresos de ventas, cuentas de los clientes y los
competidores, y ofrecerles nuevas herramientas con las cuales
pueden derivar nuevas perspectivas del negocio a partir de esa
informacion. De esta manera se ayuda a crear "ciclos de
retroalimentacion digital® que convierten el pensamiento
estratégico de una actividad independiente a un proceso
continuo fuertemente integrado con la actividad diaria del
negocio.

establecer relaciones de aprendizaje con los clientes de las
cuales podamos obtener e| conocimiento de sus necesidades
para poderles ofrecer propuestas de valor.

ayudar a su negocio a aumentar ingresos y rentabilidad, y
obtener ventaja competitiva al atraer, administrar, y retener
clientes de forma optima.

Conexiones y dependencias entre procesos empresariales se

vuelven mas claros y entendibles. Secuencias de procesos



empresariales pueden ser optimizados para ganar eficiencia y
reducir costos.

Mejorar la productividad de un acceso seguro a informacion
relevante y aplicaciones desde cualquier lugar del mundo y en
cualquier momento.

Mejorar los procesos de negocios a través de un mejor flujo de
informacion entre persgnas y aplicaciones de negocios, y de
ambientes colaborativos que ayudan o reducir el tiempo de

transformar simple informaciéon en conocimiento.

8.4 Beneficios/Ventajas

proporcionarle a toda la empresa una visidn de 360 grados
sobre el cliente, sin importar donde resida la informacion o
dénde ocurrid el punto de encuentro con el cliente.

la realizacién de negocios sin restricciones de horario, es decir,
durante las 24 horas del dia, los siete dias de la semana y de
distintas maneras.

la personalizacidn de la atencién directa cara a cara

conocer las tendencias y necesidades de sus clientes
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La informacion le proporciona |a oportunidad de controlar
costos, maximizar ganancias, y tomar mejores decisiones, mas
rapido.

Minimizar el tiempo requerido para recolectar toda la
informacion de negocios importantes.

permite sequir las preferencias de cada cliente de una manera
personalizada.

comprender y anticiparse a las necesidades de los clientes
actuales y potenciales

una mejor atencidén al cliente que da como resultado un alto
grado de fidelizacién.

Los Procesos de Toma de Decisiones pueden ser mejorados
mediante la disponibilidad de informacién. Decisiones
empresariales se hacen mas rapidas por gente mas informada.
Los procesos empresariales pueden ser optimizados. El tiempo
perdido esperando por informacion que finalmente es incorrecta
0 no encontrada, es eliminada.

Los servicios (como noticias, cursos etc. Segun la naturaleza del
portal )por un costo minimo marginal para la empresa se
traducen en una mejor proporcion de valor hacia la percepcion

del Cliente
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Comercio electrénico: Utilizacidn de las tecnologias en linea para
eliminar ineficiencias y construir relaciones de negocios mas
fuertes y efectivas con los clientes y socios.

Administracion de Conocimiento: Recoleccic’?n, organizacion, vy
distribucion de la informacidén a la gente que la necesita, para
que puedan actuar de forma rdpida y efectiva.

Infraestructura: Integracion de sistemas de 'negocios para crear
un "sistema nervioso digital" que optimiza el fiujo de
informacion dentro y entre la empresa, permitiéndole actuar,
reaccionar, y adaptarse mejor a las demandas de los clientes o

el mercado antes que la competencia.

8.5 Funcionalidad

podra estar en contacto permanente e individualizado con sus
clientes, informandoles puntualmente y de forma totalmente
automatica de todos los temas de su interés, generando listas
de distribucion dinamicas en funcion de sus preferencias

permite a los usuarios establecer una efectiva adaptacién entre
las diversas funciones de negocio centradas en el cliente (tales

como mercadotecnia, ventas y servicio), con aquellas funciones
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que tradicionalmente se centran en el producto (finanzas,
recursos humanos, logistica y produccion)

dotar a los empleados con informacion para tomar mejores
decisiones e innovar.

mejorar los procesos de negocios y las soluciones de tecnologia
alrededor de las funciones de venta, comercializacion, mercadeo
y servicio en todos los puntos de encuentro con el cliente (por
ejemplo: Web, correo electrénico, fax, personalmente).

permite a las empresas interactuar, vender, y darle servicio a
los clientes a través de todos los canales.

hacer que la retroalimentacion de los clientes esté accesible
electronicamente a los empleados de la empresa,
permitiéndoles identificar los problemas vy oportunidades
rapidamente, y responder de forma efectiva.

Descubrir informacion no evidente a partir de sus datos
operativos.

Proporcionar herramientas de analisis para hacer comparaciones
y tomar decisiones inteligentes.

Cerrar el circuito de la decision a la accion.

la emprasa maximiza la informacién de la que dispone acerca de

sus clientes (informacion que obtiene fruto de la interaccion a
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través de los distintos puntos de contacto empresa-cliente:
servicios de atencion, reclamaciones, fuerza de ventas, etc.)
permite mantener un nudmero ilimitado de relaciones con
Clientes de forma simultanea

permite una mayor rapidez y flexibilidad de reaccion a los
cambios de cada uno de los clientes.

capacidad para generar ofertas "individuales" segln el perfil del
cliente con el que estemos interactuando.

Eliminar los retardos de los procesos empresariales que resultan
de informacién Incorrecta, Inconsistente y/o no existente.
Integrar y optimizar procesos empresariales a través del uso
compartido e integrado de las fuentes de informacién.

Eliminar la produccién y el procesamier_lto de datos que no son
usados ni necesarios, producto de aplicaciones mal disefiados o
ya no utilizados

Analisis de series de tiempo (time-series): Analisis de una
secuencla de medidas hechas a intervalos especificos. El tiempo
es usualmente la dimension dominante de los datos.

Andlisis prospectivo de datos: Anadlisis de datos que predice
futuras tendencias, comportamientos o eventos basado en datos

historicos.
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Anélisis exploratoric de datos: Uso de técnicas estadisticas tanto
graficas como descriptivas para aprender acerca de Ia
estructura de un conjunto de datos.

Andlisis retrospectivo de datos: Analisis de datos que provee
una visién de las tendencias, comportamientos o eventos

basado en datos historicos.

8.6 Retos

El principal reto que debe enfrentar una empresa que decida
utilizar este modelo de Portal es el Cambio Cultural que se debe
dar dentro de la empresa y la forma de administrar dicho
cambio.

Otro de los retos a enfrentar consiste en la integracion de Ia

Tecnologia de informacion.

8.7 Funciones del Negocios que Cubre el Modelo:
Automatizacibn de las Ventas: Le proporciona a los
profesionales de ventas acceso a la informacién critica de
clientes y las hemramientas que mejoran su habilidad para

vender efectivamente como también la de administrar su
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tiempo. Por ejemplo: administracién de contactos, funciones de
calendario, herramientas de produccibn, modelos de

configuracion.

Automatizacion de Mercadeo: Le proporciona a los
departamentos de mercadeo las herramientas para administrar
campanas, generar iniciativas, y datamining. La administracion
de iniciativas de ciclo cerrado es una de las funciones mas
importantes de automatizacion de mercadeo y depende de la
integracién con un Datawarehouse y las aplicaciones

relacionadas.

Servicio al Cliente y Soporte: Le permite a la empresa manejar
las preguntas, los problemas ¢ asuntos de los clientes de forma
efectiva y eficiente. Mientras que la satisfaccion del cliente es el
principal objetivo, muchas organizaciones estan buscando
aumentar ingresos al mismo tiempo que proporcionar servicio al

cliente a través de "cross-selling" o veata cruzada.
Administracidon Canal / Manejo de Relacidn con Socios: Extiende
las capacidades CRM a las necesidades de canales de ventas

extendidas como distribuidores y distribuidores de valor
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agregado. Las aplicaciones CRM le permiten a las companias
distribuir iniciativas y administrar promociones por fuera del

equipo de ventas de la empresa.

Escritorio de Ayuda Interno (Helpdesk): Scporta a los usuarios
internos a través de aplicaciones que cubren el manejo y
soporte de red, registro y resolucion de llamadas, y soporte de

clientes internos.

Proceso de Toma de Decisiones: con un mayor séporte de
informacion se obtienen decisiones mas rapidas; asi también, la
gente de negocios adquiere mayor confianza en sus propias
decisiones y las del resto, y logra un mayor entendimiento de

los impactos de sus decisiones.

Prediccién automatizada de tendencias y comportamientos. se
automatiza el proceso de encontrar informacion predecible en
grandes bases de datos. Preguntas aque tradicionalmente
requerian un intenso analisis manual, ahera pueden ser

contestadas directa y rapidamente desde los datos.
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Descubrimiento automatizado de modelos previameﬁte
desconocidos. Se barren las bases de datos e identifican
modelos previamente escondidos en un solo paso. Otros
problemas de descubrimiento de modelos incluye detectar
transacciones fraudulentas e identificar datos anormales que

pueden representar errores de escritura en Ig carga de datos.

8.8 Inversidon Requerida para el Modelo

a) Inversién Inicial

Los costos de construir este Modelo de Portal son similares a 10s

de cualquier proyecto de tecnologia de informacion. Estos pueden ser

clasificados en tres categorias:

RRHH: la gente necesita contar con un enfoque fuerte sobre el
conocimiento del area de la empresa y de los procesos
empresariales. Ademas es muy i#mportante considerar ias
cualidades de la gente, ya que el desarrollo de este Modelo de
Portal requiere participacion de la gente de negocios como de
los especialistas tecnolégicos; estos dos grupos de gente deben

trabajar juntos, compartiendo su conocimiento y destrezas en
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un espirity de equipo de trabajo, para enfrentar los desafios de

desarrollo del Portal.

Tiempo: Se debe establecer el tiempo no tan solo para la

construccion y entrega de resultados del Portal, sino también

para la planeacibn del proyecto y I3 definicibn de la

arquitectura. La planeacién y la arquitectura, establecen un

marco de referencia y un conjunto de estandares gue son

criticos para la eficacia del Modelo.

« Tecnologia: Muchas tecnoclogias nuevas son introducidas al

implantar este Modelo de Portal. El costo de la nueva tecnologia

puede ser tan sélo la inversion inicial del proyecto.

b) Gastos Recurrentes

Una vez que esta construido e implementado el Portal debe ser
soportado para que tenga valor. Son justamente estas actividades de

soporte, la fuente de continuos gastos para el\’ertal. Se pueden

distinguir tres tipos de gastos recurrentes:



o Evolutivos: ajustes continuos del Portal a través del tiemp;o,
como cambios de expectativas y, cambios producto del
aprendizaje del RRHH del proyecto mediante su experiencia
usando el Portal y de las retroalimentaciones de los Clientes, y
demads usuarios del Portal.

» Crecimiento: Incrementos en el tiempo en volimenes de datos,
del nimero de usuarios, lo cual conllevara a un incremento de
los recursos necesarios como a la deménda de monitoreo,
administracidn y sintonizacién del Modelo de Portal (evitando
asi, un incremento en los tiempos de respuesta y de

recuperacion de datos, principalmente).

« Cambios: El Portal requiere soportar cambios que ocurren tanto
en el origen de datos que éste usa, como en las necesidades de

la informacion que éste soporta.

Los dos primeros, son basicos pa@ el mantenimiento de
cualquier sistema de informacidn, por lo cual no “Pesultan ajenos; sin
embargo, se debe tener especial cuidado con los gastos por cambios,
ya que ellos consideran el impacto producto de la relacion del OLTP y

del Ambiente Empresarial, con el DW y el Portal.
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Resuita esencial para lievar a cabo un proyecto de

implementacion de éste Modelo de Portal, el tener claridad en la

forma que éste se ve afectado por medio de cambios a nivel de OLTP

como del Ambiente Empresarial; por ello entonces, a continuacién

analizo mas en detalle este tipo de gastos.

Cuando se implementz un Modelo de Portal de este tipo, el

impacto de cambios es compuesto. Dos origenes primarios de

cambios existen:

Cambios en el ambiente empresarial: Un cambio en el ambiente
empresarial puede cambiar las necesidades de informacion de
los usuarios. Asi, el contenido del Portal se puede ver afectado y

las aplicaciones pueden requerir cambios.

Cambios en la tecnologia: Un cambio en la tecnologia puede
afectar la manera que los datcs operacionales son almacenados,
lo cual implicaria un ajuste en los pro@qs de Extraccion,

Transporte y Carga para adaptar las variaciones presentadas.



Un cambio de cualquiera de ellos impacta los sisten;as
operacionales. Un cambio en el ambiente operacional puede cambiar
el formato, estructura o significado de los datos operacionales usados
como origen para el DW. De esta forma serfan impactados los
procesos de Extraccidon, Transformacion y Carga de datos.
¢) Gastos de Administracidon; por Uultimo tenemos los gastos de
administracién necesarios para que este tipo de Modelo funcione, los
cuales estan centrados principalmente en !a Administracion dei

Cambio, que es sumamente importante para el éxito del modelo.

El disefio de este Modelo de Portal busca obtener mayores
ingresos, y no recortar costos, e incrementar (@ rentabilidad al
aumentar la satisfaccion y lealtad de los Clientes actuales, atraer
nuevos clientes, desarrollar el negocio, al permitir que los procesos de

negocios se realicen en forma mas eficientes mediante el uso de

tecnologias.

Es decir, se ganan nuevos clientes, se retie}én los existentes, y
compran en mayor cantidad. Los Clientes se benefician al recibir un
mejor servicio y obtienen los productos y servicios que quieren,

cuando los quieren.
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CAPITULO 9

CONCLUSIONES

La clave para alcanzar y mantener una posicién de ventaja en
un entorno altamente competitivo, caracterizado por la globalizacion y
la apertura de mercados derivada de las recientes tendencias

liberalizadoras, reside en la figura del cliente y la relacion que la

empresa mantenga con éste.

Los vinculos de unién creados entre la empresa y cada uno de
sus clientes son el escudo mas eficaz frente a la competencia gracias
al aumento de la lealtad y al incremento de la satisfaccion.

Simultdaneamente permiten una mayor ¢apidez y flexibilidad de

reaccidn a los cambios de cada uno de los clientes

La empresa debe conocer quiénes son sus clientes, quiénes

entre ellos son sus clientes mas rentables, c6mo se comportan y por
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qué, qué necesitan, qué desean, como y cuando. En definitiva, la
empresa debe conocer a sus clientes para poder poner en practica
aquellos mecanismos y estrategias de mercado que le permitan
establecer una relacion duradera y rentable con ellos, manteniendo en
todo momento su fidelidad y valor.

Las empresas deben reorientar los mecanismos estrategicos
desde la vision centrada en el producto hacia una perspectiva referida
a la figura del cliente, y debe establecer procesos mediante los cuales
maximicen la informacion de [a que dispone acerca de sus clientes
con el fin de incrementar su conocimiento de ellos y construir a partir‘

de tal conocimiento relaciones altamente rentables y duraderas con

aquellos clientes en particular que sean de su interés.

Entre mas inteligencia util y relevante se tenga al alcance de
las manos sobre el negocio, clientes, socios y operaciones mejores
decisiones se podran tomar en la empresa, y asi aumentar la ventaja
competitiva. Si se comprende mejor a los clientes, se les podra
satisfacer de maneras mas novedosas y enfozﬁas. La informacién
proporciona la oportunidad de controlar costos, maximizar ganancias,

y tomar mejores decisiones, mas rapido.
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Esto es, Un portal soportado con las soluciones o herramientas
de Tecnologia de Informacién idoneas permite incrementar los
beneficios de la empresa a traveés de la adecuada gestion de las
relaciones con sus clientes y el resto del mercado. Donde la
Informacion del Cliente va a pasar por tres fases: la integracion de las
distintas fuentes de informacién de cliente en un repositorio coman, el
analisis de tal informacién y la accidon (bajo la forma de definicidén vy
ejecucion de diferentes acciones concretas a partir del conocimiento
obtenido tras el analisis, e incluye la realimentacién continua de cada
nueva transaccion con el cliente de modo que la empresa esté
preparada para responder dinamicamente a la informacién vy

conocimiento asociado a tales interacciones.

La Red constituye uno de los ambitos tecnolégicos de mayor
crecimiento en la actualidad. Conforme la empresa enriquezca sus
procesos de negocio mediante nuevos modelos de venta y canales de
distribucidon e interaccion con el cliente basados en un Portal de la Red
bajo el modelo propuesto, tendrd el marce.de trabajo necesario para
la gestion de las transacciones inherentes aMinteraccic’)n Y su
personalizacion e individualizacion conforme a las necesidades vy
requerimientos particulares del cliente, permitiendo de este modo

combinar de un modo optimo las oportunidades de expansion propias
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de la Red con las necesidades y beneficios asociados a las

Herramientas de Personalizacidon Masiva que aporta la Tecnologia.

A continuacion presento una historia ficticia en donde se ve la
aplicacion del Modelo de Portal Propuesto (Ver figura 4), que me
permitird mediante su analisis descriptivo . hacer Vvisible las
interrelaciones que existen entre las variables que mencione en la

hipotesis.

Prefacio

La administracion de la relacién con el cliente (CRM) es apenas
una ciencia que va emergiendo: Si usted disena su negocio alrededor
de la mayoria de las necesidades de sus clientes deseables, ellos
probablemente van a llegar a ser mejores clientes y mas provechosos,
usted no puede salir y comprar un CRM. "CRM es realmente una
estrategia de negocios, no una serie de productos," dice Wendy Close,

un director de investigacion de GartnerGrouyp.
"La integracién de todo estos sistemas es muy interesante y
sumamente duro,"” dice Robert Mirani, el director del Grupo Yankee de

la practica CRM en Boston. Igualmente dificil es el desafio que implica
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el cambio en la cultura de los empleados al buscar obtener que ellos
se enfoquen en los clientes, no en los productos, "La utopia esta en
que de alguna manera es muy facil de disefiar pero muy duro de
hacer que acontezca," Mirani explica. Sinceramente pocas compafiias
se han transformado a si mismas en organizaciones centradas en el

cliente.

Pero para darles una idea de lo que es posible con un CRM, aqui
estd un panorama de cémo una estrategia integrada con CRM quizds
traduzca en la practica. El guidn siguiente muestra como el Banco
ficticio de Banco de Latinoameérica construyé y mantuvo una relacion

provechosa con el prototipo de buen cliente, Juanita Perez.

Una vez en el tiempo, El Banco de Latinoamérica construyd un
almacén de datos DW. Cuando los mercadotecnistas del Banco de
Latinoamérica segmentaron y jugaron con los datos de los clientes de
banco, ellos descubrieron un hecho espantoso. Una tercio de sus
clientes justificd el 90 por ciento de las gapancias y mucho del costo
del dinero inactivo del banco. Ademas, de s}lbs\cllentes que mas
han permanecido con el banco, y que mas ganancias generaron. Que
el presidente del Banco de Latincamérica decreté que el banco debe

tener un reconocimiento hacia sus mejores clientes 6 mejor todavia,
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anticiparse a las necesidades del ellos. Y asi nacia la estrategia
Mercadotecnia de Relaciones basada en un Portal del Banco de

Latinoamérica.

Aunque el banco reunia ya informacidén de sus cliente, carecia
de un panorama integral de cada cliente. El Ban.co de Latinoameérica
agarré el enorme trabajo de integrar su almacén operacional de
sistemas y datos DW con software nuevo de CRM y un Portal. Ahora,
no importa que canal utilice el Cliente, el banco sabe la historia y el
valor potencial de su relacién con ese cliente. Y eso ayuda al objetivo
del Banco de Latinoamérica que es retener a los clientes y cubrir la

mayoria de sus necesidades para mantener Clientes como Juanita.

Identificar a los Clientes Provechosos. La etapa de la primera
interaccién entre el Banco de Latinoamérica y Juanita Pérez es cuando
Maria explora a fondo en el almacén de datos DW del Banco de
Latinoamérica para estudiar a los clientes existentes del banco . Una
pregunta utilizando OLAP confirma la suposicion de Maria: Clientes
con Maestria tienden a dar a ganar y a invertir er~el banco mas que el
promedio general de Clientes. Ella disefia una campaiia para atraer a
estudiantes Maestria para abrir cuentas y lanzar fuera un piloto. El

software de administracion |le expuso que el mandar correos



electronicos rinde una respuesta mas fuerte, asi que Maria lanza una
campafia de correo electrénico a una lista de estudiantes de Maestria, ’

inclusive a nuestra heroina, Juanita Pérez.

Juanita Abre una Cuenta. Cudndo Juanita recibe la oferta por
correo electrénico del Banco de Latinoamérica para abrir una cuenta
de inversién gratis en linea, ella teclea la URL del Portal del Banco
para obtener més informacion y después de |eerla decide que es una
buena oferta. Ella llena una aplicacion en linea a través del Portal, que
le pide los datos basicos para abrir una cuenta ¢éAsi como sus
preferencias: Como se debe comunicar el banco con ella via correo‘
electronico, el teléfono, fax 6 el correo ordinario.? ¢éEn qué idioma
debe hablar el cajero automatico con ella? éQuée PIN desearia tener
ella? ¢Cuadles productos de inversion le interesan? Cuando Juanita
somete su aplicacidn contestada, sus datos fluyen por la Red y se
comunican con el Font office del CRM del banco y a la base de datos
operacional de informacion de clientes y provocan una serie de Flujos
de trabajo. Un correo electrénico aparece-@n |a carpeta de correos de
entrada de un agente de servicio a clientes ch&lo instruye para
enviarle un pldstico, una carta de bienvenida y una forma de

autorizacion de firma dentro de 24 horas. Y una cuenta es establecida

automaticamente en el sistema de cuentas del back office, para ser

254



activada sobre la llegada de Juanita la forma firmada de autorizacion

y el depdsito inicial.

Juanita Va al Cajero. Las preferencias de Juanita que alimento
a traves del portal se almacenan en su tarjeta, asi que cuando ella
visita un cajero automatico del banco, a ella le es dada la bienvenida
por su nombre en su idioma y se le pregunta si ella desearia sus
usuales $80 con recibo. Cuando el'a deposita el cheque del pago de
su trabajo por horas, es leido por el scanner del cajero automaético.
Una imagen de las impresiones del cheque del recibo de ella por los
dos lados; su respaldo aparece en el reverso. Juanita estd segura que’
el cajero no devora su cheque, y el Banco de Latinoamérica ha

divertido a Juanita en su valiosa vistta al cajero.

Tengo un Plastico para Cargar mis compras. Juanita aparece en
una lista de buenos prospectos para las tarjetas de crédito. Mediante
una pregunta al Data mining se ha identificado a los mejores clientes
con perfiles semejantes de los poseedorgs de tarjeta de crédito de
Banco de Latinoamérica, quienes hacen sus dep\dsi(os regularmente y
tienen generalmente un sobregiro pequefio. El praximo estado de
cuenta del banco de Juanita incluye una pre oferta de una tarjeta de

crédito aprobada con una tasa de interés bajo. Cuando ella llama al
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numero 800, la computadora telefénica integrada al software en el
service desk le manda su nimero de teléfono al front office del CRM, ~
que busca su registro de cuenta en la informacién del Cliente
registrada en la base de datos. El agente sabe que ofrecimiento ella
ha recibido y confirma por teléfono, lo que provoca una serie de flujos
de trabajo internos para abrir una cuenta de tarjeta de crédito en los

sistemas back office del banco.

Juanita estrena un Trabajo. Vestida con un traje azul de Ann
Taylor comprado con su tarjeta de crédito, Juanita estrena un trabajo
en una empresa .com. Con un buscar en OLAP e indagar los cambios
significativos en los datos de los clientes se obtiene que hubo un
aumento repentino en el deposito quincenal de Juanita y su pedido
para depdsitos automaticos. Su cuenta se marca como un prospecto
bueno para un disco compacto, los fondos mutuos o un Fondo de
pension. La cuenta de Juanita se seriala para que la préxima vez ella
contacte con el banco, a pesar del canal, ella recibird una oferta

apropiada.
Cudndo Juanita llamada para verificar el saldo de su cuenta,
una ventana arriba en la pantalla del agente le indica que ella tiene

probablemente un trabajo nuevo y puede querer informacién para
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invertir. Cuando él le da a Juanita su saldo de la cuenta, el agente la
felicita por su nuevo trabajo y le pregunta si todo esta en orden.”
Cuando Juanita le dice que si, él le ofrece mandarle gratis un Plan
financiero y manda mediante un correc electrénico un pedido del Plan
al departamento de cumplimiento. El agente hace una nota de su
nuevo trabajo en el software de cuidado del cliepte, que actualiza su
registro en la informacidn de la base de datos del cliente. El autoriza
también un aumento en su limite de crédito de su tarjeta,

anunciandoselo a ella con una nota de felicitaciones.

Juanita Obtiene el carro de sus suefios. Seis meses posteriores,
cuando los depositos automadticos de Juanita aumentaron en un 12
por ciento y se reflejo su aumento, el analisis de datos del Banco de
Latinoamérica advierte el aumento. Otros clientes a su edad es muy
probable que gasten los ingresos extras en coches nuevos, un analista
de mercadotecnia revisa la posicion de su cuenta y le manda una
oferta personalizada de correo electrénico para un préstamo para un
coche nuevo. Juanita, que ha sido tentada por pensamientos de un
VW Jetta nuevo, tecleo para obtener el préstam}para el coche la URL
de! Portal del Banco de Latinoamérica usando su password para
depositar en linea. El servidor del Portal personalizado le presenta la

aplicacion del préstamo del coche ya casi llena conteniendo todos sus
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datos tanto de su cuenta como personales. Juanita Requiere de un
pequefio esfuerzo para completar la aplicacién y ademas la tasa es”
atractiva, asi que Juanita financia su coche por medio del Banco de
Latinoamérica. Su aplicacién provoca que de regreso le ofrezcan por
correo electrénico un seguro de coche de la subsidiaria de seguros del
Banco de Latinoamérica. Comprar un coche es rpés facil que Juanita

espero.

Juanita Compra una Casa. Juanita ha encontrado la casa con la
que ella suena y necesita obtener un crédito hipotecario rapidamente;
El Banco de Latinoamérica la ha tratado bien y se lo aprueban, asi que’
ella no los molesta para hacer compras alrededaor de la casa. Cuando
ella se da cuenta que quiere pedir prestado fondos extras para
financiar renovaciones a su cocina y ella llena una aplicacién en linea.
Ella marca el boton para pedir hablar con "un agente" y dentro de 30
segundos se escucho la voz del agente por el speaker de la PC, "Hola
Juanita, soy Roberto de Banco de Latinoamérica. Entiendo que usted
tiene una pregunta acerca de su hipoteca. /Cémo puedo ayudar yo?"
Conociendo que Juanita ha hecho muchos negdslps con el banco y
hard mas si asegura su hipoteca, él le da el OK para aplicar hasta por
un 10 ciento mads que la cantidad de la hipoteca. Juanita completa la

aplicaciéon en linea desde el Portal del Banco y le dicen a ella que
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obtendra una respuesta dentro de cuatro horas. Su aplicacion provbca
un cheque automatico del crédito y sus datos de la hipoteca del Banco ’
de Latinoamérica. Juanita recibe un correo electrénico dentro de una
media hora que le dice a ella que su solicitud es aprobada para la
cantidad deseada.

Juanita se distrae. Por primera vez en cinco afos, Juanita se
olvida de pagar su cuenta de tarjeta de crédito puntual. Pero una
orden automatica del negocio en el sistema del front office del CRM
aplica un cargo financiero en €l sistema de tarjeta de crédito del back
office; esto es la primera vez que acontece y su proyeccion de valor
de vida es arriba de un cierto umbral. Juanita obtiene una carta en su
proximo estado de cuenta, en la cual le hacen una declaracién, que
porque ella es un cliente valioso, su periodo de gracia para el pago ha

sido extendido por un mes sin cargos. Juanita se impresiona.

Juanita tiene un golpe de suerte. Juanita cambia en algunas de
sus acciones después de un suceso ewtaso. Un buscar rutinario
mediante preguntas al OLAP cambia las bandeétas ante un inusual
depodsito excepcionalmente pesado a la cuenta de Juanita para
justificarlo ampliamente se necesita una averiguacién cercana.

Cuando un analista mira ia informacion de Juanita en el sistema front
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office, €l ve que ella trabaja para una empreésa .com y supone qué el
depdsito grande es probable de un premio de loteria antes que de
fuentes ilegales 6 de su trabajo. Conociendo que los depdsitos de
grandes e inauditas cantidades a menudo anuncian que los clientes
buscaran las oportunidades mas lucrativas de inversién, el analista
autoriza una invitacion para una sesién libre con un consejero
financiero. Cuando Juanita llama al Banco, un agente entra al front
office del Banco de Latinoamérica y planifica una cita con Sara, el
planificador financiero que cubre area de Juanita. La tarjeta de crédito
de Juanita es mejorada automaticamente a la posicién de platino. El
software de automatizacion de la Fuerza de ventas del Banco de
Latinoamérica (SFA) notifica Sara de su cita con Juanita. En la cita
Sara usa la opcidon financiera de Clientes que aconseja en su
aplicacién de SFA para generar diferentes escenarios de inversién. Ella
utiliza los datos de los ingresos de Juanita, los ahorros, la tolerancia
de gastos y riesgo que se almacena en la base de datos de
informacién de cliente y da exposiciones de cdmo medificar su perfil
del riesgo y como se afectard su cartera alargo plazo de la inversién.
Juanita decide abrir u stock de fondos mutuds.con deducciones
automadticas mensuales de su cuenta corriente bancaria. Sara activa

la cuenta mutua de fondos de su laptop.
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Fidelizacion de la Relacidén. Otros hechos en la vida de Juanita
provocaran nuevas oportunidades para el Banco de Latinoamérica. Si”’
Juanita se casa, el Banco de Latinoamérica querrda atraer su cuenta
conjunta y sus inversiones del esposo. Si ella llega a ser madre, el
Banco de Latinoamérica tratara de convencerla de invertir en fondos
de la educacion y abrir una cuenta de ahorros ju§tiﬂcada por el bebe,
por lo cual el banco cultivard las esperanzas de que en un futuro se
volvera una relacién de vida con el nifio. Posterior, el banco ofrecerd
Juanita ayuda con la planificacion de la jubilacion y la planificacion de
propiedad, quizds manejar las confianza que ella tiene en el banco
para que la trasmita a sus nhietos, abrir la puerta para una relacién’

con la tercera generacion. Pero eso es sujeto para otro cuento.

Andlisis de la Historia: como hemos observado en esta historia

puedo concluir que es correcta la Hipotesis:

“los Portales de la Red sirven como Herramienta de Personalizacion

Masiva de la Relacion Empresa-Cliente”

Ya que mediante un Portal en la Red se puede lograr una
interaccion con los Clientes que nos permitan obtener informacion

suficiente para alimentar las bases de Datos de la empresa, que
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operadas mediante diversas tecnologias de Informacion, nos arrojen
analisis completos de dicha informacion, la cudl nos permita”
Personalizar nuestra Relacién con cada uno de nuestros Clientes, atn
en una Mercado Masivo como lo es la Red, Asi mismo nos faculte con
el conocimiento necesario para ofrecerles no solo un trato
personalizado, sino también productos y servi‘cios acordes a3 sus
necesidades, este contacto personalizado nos permite ir cambiando al
paralelo de los Cambios de vida del Cliente manteniendo asi una

Relaciéon de Vida en donde ambas partes ganan.

Asi mismo dentro de esta historia hemos visto como las tres variables'
planteadas en la Hipétesis se interrelacionan

a) Los Portales de la Red.

b) Las Herramientas de personalizacién Masiva.

c) La Relacion Empresa-Cliente.

Y estdn intimamente ligadas para obtener el Resultado deseado: Que
el Portal sirva como una Herramienta que  permita la Personalizacién

Masiva de la Relacion Empresa-Cliente.

En un mercado cada vez mas competido y habilitado por el

creciente costo de las tecnologias bdsicas como procesadores,



almacenamiento y ancho de banda, entre muchos otros, la TI
rapidamente pasd de un segundo plano que proporcionaba una’
ventaja competitiva (tiempo, costo y calidad) a un primer plano, que
es una necesidad competitiva, esencial para la supervivencia de la
empresa.

Aunque pueda parecer simple, en reali'dad una estrategia
competitiva para un negocio requiere innovacion, la voluntad de
desarrollar nuevos modelos de negocios, la constitucion de nuevas
relaciones y la reingenieria de procesos de negocios, sin contar una
demanda creciente de recursos para infraestructura tecnoldgica que
esté disponible las 24 horas del dia los siete dias de la semana. Entre’
las areas que requieren una mayor transformacion destacan la
manufactura, la administracién de inventarios, transportes, ventas,

mercadotecnia y servicio al cliente.

La paulatina transformacién en el mundo de los negocios, dard
lugar a nuevas categorias: los negocios puramente Web, los negocios
tradicionales y los negocios electronicos_"hibridos" (con presencia
tanto fisica como en la Web) que se convertigdn en el modelo
empresarial dominante para el 2005 siempre que logren combinar lo
mejor de ambos mundos, es decir, que realicen ventas vy

mercadotecnia a través de un Portal en la Red y apoyados siempre en
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distribucidon y logistica en el mundo real. Esto aplica tanto & industrias

basadas en informacion como en productos y servicios.

Dentro de esta nueva realidad, el negocio exitoso serd el que
logre fusionar los procesos de TI con los procesos de planeacién del

negocio.

Los deseos de las empresas por ser parte de una economia
digital crecen cada dia, puesto que la red mundial y el comercio
electronico son los proyectos més importantes en el corto plazo, no
solo en las grandes empresas, sino también en las de menor tamafio’
estrategias como la Implementacion de un Modelo de Portal con
enfoque de Mercadotecnia de Relationes ayuda a las empresas a
resolver problemas referentes al servicio y atencién al cliente, areas

en la que las organizaciones enfrentan lgs mayores problemas.

En las empresas intermedias y PyMEs, tambien se puede
implementar este Tipo de Modelo con las funciones ba:lsicas 0 minimas
necesarias que satisfagan las necesidades actdalgs y permitan una
escalabilidad sencilla. Donde la inversion pudiera incrementarse en la

medida en que comprueben que el costo-beneficio de tener un Modelo
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de Portal que les permita la personalizacion de sus Clientes, es

favorable y que el Retorno de la Inversion es rapido. ’

Actualmente la mayoria de las Instituciones Financieras entre
otras muchas empresas estdn buscando tener un Modelo de Portal de
negocios de este tipo, que les permita Personalizgr y Fidelizar con sus
Clientes, integrando diversas herramientas de TI, han asignado
presupuesto y estan trabajando para que en un plazo de entre 12 a
24 meses empezar a operar bajo este modelo, las tendencias indican
que muchas empresas van a buscar establecer Relaciones de Vida con
sus Clientes este Modelo de Portal de Personalizacibn Masiva'

Representa una alternativa viable para logrario.
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