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En este articulo continuaremos profundizando en el tema de la “inteligencia
analitica” que se abordd de manera somera en 2006; alentados en esta oca-
sion por un reciente intercambio de experiencias con un especialista de clase
mundial, con motivo de nuestra participacion en la Undécima Conferencia
Internacional de Minerfa de Datos “M2008”, con el trabajo “Modelacion y
Optimizacion de las Campafias de Mercadeo”.

Las empresas en la actualidad estdn inundadas de datos, muchos de los cua-
les ya jugaron su rol en el proceso de administracion a través de las “ERPs”
(Enterprise Resource Planning). En este contexto han surgido un grupo de
organizaciones que, aunque muy diferentes en sus objetivos de negocio cen-
trales, estdn empleando los datos disponibles de manera que han cambia-
do drésticamente las expectativas de sus clientes, optimizando los procesos
como nunca antes se habia visto.

En mayo de 2005 sale a la luz un reporte del Centro de Investigacion del
Conocimiento Laboral en el Babson College!-2 donde se presenta una nueva
forma emergente de competencia de las empresas. Este nuevo tipo de com-
petencia estd basado en un extensivo uso de herramientas analiticas y de los
datos; y una toma de decisiones apoyada en evidencias objetivas —hechos
reales—. Aqui surge el término de “analitica aplicada” o “inteligencia analiti-
ca” (en inglés analytics) y se le atribuye a la utilizacién de modelos cuantita-
tivos y técnicas de optimizacion para la solucién de problemas de negocios.

Estas empresas, que posteriormente se denominaron “‘competidores anali-
ticos” porque estaban desplegando un poderoso y amplio arsenal de meto-
dologias, técnicas y herramientas de andlisis cuantitativo en dreas tales como
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cadena de suministros, seleccién de
personal, lealtad y servicio al clien-
te, fijacion de precios, capital huma-
no, calidad de productos y servicios,
desempefio financiero e investigacion
y desarrollo, entre otras, estaban al
frente de la competencia en sus res-
pectivos sectores.

En total se investigaron 32 empresas
exitosas, de las cuales un tercio tenia
una estrategia completamente orien-
tada al andlisis cuantitativo.

A semejanza de la Cadena del Va-
lor de Porter,? recordando un poco
lo que escribimos en 2006, en los
dltimos afios hemos venido traba-
jando en la “Cadena del Valor de la
Inteligencia”,* que se refiere a la ex-
traccion de inteligencia de los datos.

Ver figura 1.

Como se puede apreciar, estd formada
por cuatro componentes esenciales, a
saber: datos, informacion, conoci-
miento e inteligencia.
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Los datos son representaciones alfa-
numeéricas de determinadas variables
que identifican los procesos de nego-
cio. Su valor intrinseco es medir el
desempefio y sirven para controlar la
operacidn de la empresa u organiza-
cion.
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Si los datos se extraen, transforman
y almacenan, pero a un nivel mads
comprensivo, entonces €stos se con-
vierten en informacion. En esta fase
se evalua la calidad de los datos y se
puede hacer una explotacién proacti-
va de los mismos.

A partir del almacenamiento inte-
ligente del que se hace referencia
anteriormente, podemos generar re-
portes, aplicando técnicas de andlisis
estadistico, entonces estamos en la
fase de conocimiento o de inteligen-
cia de negocios (business intelligen-
ce). En la préctica muchas personas
piensan que ésta es la dltima y mds
importante etapa de la cadena del va-
lor de la inteligencia.

A partir de la comprensién del de-
sempeifio del negocio, que adquirimos
en la fase de conocimiento, podemos

pasar a la dltima, mds compleja y valiosa etapa de la cadena del valor de la
inteligencia —la inteligencia, o inteligencia analitica—, que se relaciona con
la extraccion de complejos patrones de comportamiento del negocio, que
se usan a su vez como modelos de soporte y que permiten a las empresas y
organizaciones crear una ventaja competitiva.

Creo que en la confusidn entre inteligencia de negocios e inteligencia anali-
tica estd el principal problema de las empresas u organizaciones, al pedir a
la primera los resultados de la segunda.

La mineria de datos es uno de los componentes principales del arsenal con que
cuenta la inteligencia analitica.

La mineria de datos incluye metodologias, técnicas y herramientas de andli-
sis que permiten extraer patrones de comportamiento (modelos matematicos
complejos) en grandes bases de datos, con el objetivo de obtener un soporte
para la toma de decisiones. Esta se describe como una potente fusién del
hardware, el software, las bases de datos masivas y oportunistas de las em-
presas e instituciones y el conocimiento técnico de especialistas de negocios,
analistas y consultores; ademds se requiere formular estrategias para la ges-
tion de la informacion que abarquen toda la empresa.

Las organizaciones compiten mediante el andlisis no sélo porque pueden,
sino también porque deben. En estas organizaciones el manejo virtuoso de la
informacion es, muchas veces, parte de la marca. La alta direccion establece
el andlisis (complejos andlisis estadisticos y de datos) como una pieza clave
en sus estrategias. Gestionan su actividad analitica a nivel de toda la empresa
y no departamental.

Las empresas orientadas hacia la competencia analitica tienen un alto nivel
de éxito y crecimiento. Ademds, cuentan con el andlisis cuantitativo para la
toma de decisiones sobre la realizacidn de grandes cambios tecnolégicos.

Los competidores analiticos tienen una fuerte cultura de andlisis cuantitativo y
generalmente utilizan un enfoque de “probar-y-aprender”, en sus negocios.>-

Desde la gestion del producto, bajando por todos los niveles, hasta el equipo
de ingenieria, los competidores analiticos contratan personas con habilida-
des para construir una cultura de andlisis cuantitativo. Generalmente, en un
mismo momento, tienen ejecutando varios cientos de experimentos para pro-
bar diferentes atributos de la experiencia del consumidor.

El equipo de analitica de estas empresas cuenta con maestros y doctores en
ciencias de la computacién, matemadticas y estadisticas aplicadas, etcétera.

El rango de software analitico que utilizan varia desde las sencillas herra-
mientas estadisticas y de optimizacién del MS Excel, los paquetes de analisis
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Las organizaciones compiten mediante
el analisis no s6lo porque pueden, sino

estadistico como el Minitab, las complejas y costosas suites de inteligencia
analitica e inteligencia de negocios como SAS, Cognos, Business Objects y,
las aplicaciones predictivas como las de Fair Isaac, hasta el reporteo y los
mddulos analiticos de ERPs como SAP y Oracle.

Como ejemplos de estas empresas tenemos: Neflix, Harrah’s Entertaiment,
Oakland A’s, Amazon, Yahoo! y Google.

Estas empresas tienen s6lo dos cosas en comun: compiten sobre la base de
sus capacidades analiticas y son altamente exitosas en sus respectivos sec-
tores.>0

En la década de los ochenta, se present6 un problema en las empresas finan-
cieras que otorgaban créditos al consumo a través de tarjetas. Este consisti6 en
que las empresas emisoras habian perdido el foco en los clientes individuales
y la solucién llegé en forma de analitica conducida por la tecnologfa.>-® Los
conocimientos adquiridos del andlisis de los datos sirvieron para descubrir el
verdadero objetivo del negocio y conseguir a los clientes mds rentables dejando
a la competencia los menos rentables, pues no posefan la capacidad de identi-
ficarlos bien.

En la actualidad, Capital One ejecuta mds de trescientos experimentos como
promedio, por dia hdbil de trabajo, con el objetivo de mejorar su habilidad de
identificar las necesidades de los clientes de forma individual. Estas pruebas,
de relativo bajo costo, son una forma de juzgar qué tan exitosos podrian ser
los productos y programas antes de pasar a las campafias masivas de mer-
cadeo.

Marriott International utiliza sistemas de soporte para la toma de decisiones
basada en hechos, y el andlisis cuantitativo estd profundamente incrustado en
la cultura e inteligencia corporativa. Por citar un ejemplo, esta empresa man-
tiene un sofisticado sistema de capacidades analiticas en el sitio web para sus
canales en linea, a través de los cuales obtiene alrededor de cuatro billones
(cuatro mil millones) de délares en negocios.

5 Idem.
6 Idem.

porque deben.

Otro competidor analitico, cuyas inno-
vaciones lo pusieron a la cabeza de sus
competidores, es Progressive Insuran-
ce. La alta gerencia fue persistente en
la bisqueda de nichos de mercados
de seguros y de los modelos de ne-
gocios que habian sido ignorados por
las compafifas que realizaban andlisis
de datos convencionales. Esta fue la
primera empresa aseguradora que
ofreci6 seguros de autos en linea en
tiempo real, y la primera también que
permitié la comparaciéon de primas
en linea. La empresa estd tan segura
en su sistema de fijacion de precios
que asume que las aseguradoras que
ofrecen menores primas lo hacen por-
que estdn tomando clientes a costa de
una disminucion de su rentabilidad.

Las historias de estas tres empresas
tienen en comutn que demuestran el
concepto de competir mediante el and-
lisis, asi como la conexion entre el uso
extensivo de las herramientas analiti-
cas y el desempeifio del negocio.

En la actualidad existe una paradoja
con la formacién de los profesiona-
les del drea de mercadotecnia. La
mercadotecnia cada vez es mds ana-
litica, aplicando andlisis cuantitati-
vos con técnicas de mineria de datos
y disefio estadistico de experimen-
tos, y sin embargo los programas de
estudios de las universidades en el
pais no contemplan estos temas de
la forma adecuada. Ademads, en los
estudiantes no se desarrollan habili-
dades para el andlisis de datos, pero
las empresas lo exigen en sus perfiles
de los puestos de trabajo.

il
i




Hemos comprobado que la mayoria
de los programas de estudio de las
universidades de prestigio contem-
plan algunos temas de andlisis de
decisiones, los cuales habria que
complementar, pero el principal pro-
blema radica en el enfoque con el
cual se ensefian. El enfoque correcto
serfa el de herramientas analiticas
para el andlisis cuantitativo de datos,
y no el de temas de matemdticas y
estadisticas aplicadas que los estu-
diantes de las carreras de negocios y
mercadotecnia terminan por odiar.

La segunda paradoja se refiere a que
en las empresas y organizaciones
mexicanas, al igual que en otras par-
tes del mundo, coexisten dos tipos
de personas, que Frazer’ denomina
del tipo 1 (en inglés caws) y del tipo
2 (en inglés bulls).

Las personas del tipo 1 valoran ob-
jetivamente los datos y tienden a
ser especialistas muy serios en su
trabajo. Como ejemplo tenemos los
analistas, ingenieros, los “nerds” y
muchos especialistas en mineria de
datos.

Las personas de tipo 2 valoran mds
la experiencia y la intuicién y en este
caso tienden a generalizar y a ser ex-
trovertidos. Como ejemplos tenemos
los vendedores, los gerentes, los atle-
tas y muchos ejecutivos mayores.

Ambos tipos de personas son inte-
ligentes y capaces y pueden, de he-
cho, contribuir significativamente al
éxito de la organizacién. Pero, como
sefiala muy bien Frazer,” existe un
problema: ambos, algunas veces, no
comparten los mismos enfoques y

7 Fraser N. M. How to Get a Seat at the
Boardroom Table. A Guide for the Data
Mining Practitioner. 11th Annual Data
Mining Conference, M2008. Las Vegas,
NV. 27-28 October, 2008.
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Miden el desempeio y sirven para controlar la operacion
de la empresa u organizacion.

Se evalula la calidad de los datos y se puede hacer
una explotacién proactiva de los mismos.

Se generan reportes, aplicando técnicas de analisis estadistico.
Muchas personas piensan que ésta es la Ultima etapa de la
cadena del valor de la inteligencia.

Se relaciona con la extraccion de complejos patrones de
comportamiento del negocio, que permiten a las organizaciones
crear una ventaja competitiva.

por consecuencia uno descarta la contribucién del otro. Las personas de tipo
1, como es de esperar, anteponen los datos sobre las opiniones, y las del tipo
2, anteponen las opiniones a los datos.

Hasta ahora hemos observado una doble paradoja en los especialistas de
mercadeo, con respecto a su formacion y en relacién con el enfoque que asu-
men para resolver los problemas de la organizacion. La pregunta inevitable
es jcomo podemos integrar ambos enfoques de la informacidn (cualitativo
y cuantitativo) y hacer el mejor uso de ésta como soporte a las decisiones
corporativas?

Frazer’ propone tres direcciones fundamentales de trabajo para resolver el
problema anterior:
* Articular la toma de decisiones como un proceso estandarizado de rigu-
roso cumplimiento.
¢ Darles el valor adecuado a todas las fuentes de informacion.
* Apegarse a la realidad.

Como buen académico, como articular estas directrices se lo dejo de tarea a
los empresarios nacionales.

Podemos decir que hemos logrado articular una metodologia cientificamente
coherente para la modelacién y optimizacién de campaiias de mercadeo.® En
ésta se une lo mejor de ambos enfoques, cualitativo y cuantitativo. Se utiliza
para probar, a relativo bajo costo, nuevos impulsores comerciales, canales de
mercadeo, segmentos de consumidores, etc. Dentro de esta metodologia se
combina la investigacion cualitativa, sintomdtica de mercado, con la evalua-
cién cuantitativa del comportamiento del consumidor.

Por dltimo, el aumento de la competencia en un mercado globalizado, acen-
tda la necesidad de utilizar este enfoque de competidores analiticos. Asi, las
empresas occidentales y de economias emergentes como la de México, inca-
paces de aventajar en materia de costos a sus rivales asidticos, pueden buscar
una ventaja competitiva sostenible optimizando sus procesos de negocios.

El Dr. Viterbo H. Berberena Gonzdlez es director de Mineria de Datos de
Pearson y profesor del Centro de Alta Direccion en Ingenieria 'y

Tecnologta de la Universidad Andhuac, México Norte. Cubano de origen,
vive en México desde hace once aiios donde fundo una familia. Sus grandes
pasiones son la analitica aplicada y la comida mexicana. En la primera de
éstas ha obtenido un alto reconocimiento nacional e internacional.




