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Conozca su mercado

Carlos Rozo, gerente de e-Sofia Consultores, hablé de su trabajo como asesor
en tres paises de distintas latitudes del planeta. Esas experiencias le sirvieron de
base para afirmar que la madurez de la inteligencia de negocios depende de la
empresa tanto como de su mercado.

na compaifiia debe tener en

cuenta varios argumentos pa-

ra emplear las herramientas

de la inteligencia de negocios.

Por ejemplo, saber que el BI
se adopta en funcion de la competencia y
que para tener éxito es importante repa-
rar en la cultura de la organizacion y en su
capacidad de asimilar las estrategias que
plantea el BI.

En su exposicion, Carlos Rozo asegurd
que en Estados Unidos el componente co-
mdn de éxito en proyectos de inteligencia
de negocios es el trabajo interdisciplinario:
“Dificilmente se encuentra uno que sola-
mente sea liderado por Tecnologia o por un
area que lo maneje separada de Sistemas”.
También sefald otro factor que incide en el
buen resultado: un centro de competencia
de Bl encargado de ensefiar a los involucra-
dos con el planeamiento estratégico para
qué puede servir la tecnologia y para ins-
truir a los técnicos sobre lo que se necesita
de ellos: “Sin esa conexion es improbable
triunfar”, aseguro.

Concluido este tema relato el caso de
una empresa ubicada en India, un pais
“cuya economia es de crecimiento ace-
lerado, muy competitivo y culturalmente
muy particular”. La compania se dedica a
los servicios de telecomunicaciones y ven-
ta de simcards y tenia un producto de alta
penetracion, del cual debia triplicar sus
ventas. La simcards era nueva, prepago,
con una cantidad de promociones para
productos multimedia y datos. La idea
era que el usuario quisiera seguir consu-
miéndolos una vez acabara la promocion,
a unos precios no tan competitivos. Con la
informacién de Bl descubrié un cliente mas
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Una de las asesorias de Carlos Rozo fue en un supermercado de Australia. Seqgun el gerente de e-Sofia,
la ausencia de competencia de esta compaiiia hacia innecesario aplicar la inteligencia de negocios.

inteligente que la empresa, pues compra-
ba la tarjeta, gastaba la promocidn, bota-
ba la tarjeta y compraba otra ‘cargada’ de
nuevo con promocidén y asi sucesivamen-
te. Esto daba pérdidas a la organizacion.
El hallazgo causé un choque organizacio-
nal, pues al area comercial lo Gnico que le
importaba era vender mucho, asi a largo
plazo esa estrategia representara pérdi-
das. “El trabajo mas arduo no fue de B,
sino de convencer a los comerciales de de-
tener esa practica —-coment6 Carlos Rozo-.
El valor de la inteligencia de negocios, en
este caso, radic6é en demostrar un error y
en darle argumentos a la compafia para
tomar decisiones méas acertadas”.

El gerente de e-Sofia se refirié después
a otro cliente, esta vez en Replblica Do-

minicana, pais que describié como muy pe
quefio, relativamente competitivo y muy
particular culturalmente. Alli encontré que
en las bases de datos de los sistemas de
servicio al cliente hay un campo curioso: el
apodo, que es necesario llenar pues la gen-
te le teme al ‘mal de ojo’ del que pueden
ser victimas si dan su nombre. Asi que al
estudiar el sistema de CRM (Customer Re-
lationship Management) de una empresa
de telecomunicaciones con acciones bas-
tante innovadoras, Carlos Rozo identificd
al principal comprador como Mickey Mou-
se, el mismo apodo que todos los agentes
usaron para sus clientes. “Aunque tenian
buenos sistemas para captura de informa-
cion, el valor de esta, desde el punto de
vista organizacional, era supremamente
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bajo”. De esta forma, se hacia muy dificil
poner en marcha una estrategia para au-
mentar su participacion en el mercado por
medio de un enfoque en el cliente, pues no
se sabia quién era. Por eso dictamind: “En
el valor de la informacion debe intervenir
la buena tecnologia para que ayude a ge-
nerar los datos que el negocio necesita”.
Un tercer caso que trajo a colacion se le
present6 en Australia, pais que describid
con una economia mediana, una poblacion
de 20 millones de habitantes en un territo-
rio tan grande como el de Estados Unidos,
altos niveles de ingreso per capitay, como
es aislado, muy tradicionalista, con poca
competencia. Su cliente, en esta ocasion,
fue una compaiiia lider en la industria de
los supermercados que buscaba aumen-

tar su eficiencia. El trabajo revestia una
caracteristica bastante singular porque
solamente hay tres supermercados. Para
conseguir el crecimiento Tecnologia pro-
puso una solucidn: hacer Bl. “Dos millo-
nes de délares después —conté Rozo—,
el resultado en sus procesos fue que los
informes de gestion en vez de salir alas 10
de la mafana salian a las 8. Y eso no hace
mucha diferencia desde el punto de vista
de los negocios”.

Esta experiencia le sirvi6 de preambulo
a una afirmacion: “Los objetivos del nego-
cio son fundamentales para entender en
qué se va a emplear la tecnologia y para
liderar la estrategia que marca el rumbo al
cual nos dirigimos”. Y concluyé: para ello
hay que entender el mercado, pues “si no
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tiene competidores no necesita hacer BI.
El nivel de madurez de preparacion para el
Bl tiene que hacer parte de la estrategia de
la compafia”.

Mas informacién: http://forosisis.uniandes.edu.co/
category/business-intelligence/

‘J Carlos Rozo,
gerente de e-Sofia
~1 Consultores.

La rentabilidad, el sentido del Bl

En una misma empresa se pueden dar diferentes
grados de madurez en inteligencia de negocios y
presentarse distintos motivadores para evolucionar.
Sin embargo, un plan de corto, de mediano y de
largo plazo como estrategia asegura la rentabilidad.

unque los consultores en BI
hablan de Data Warehouse,
Data Quality, Master Data
Management, Data Marts u
OLAP, términos comunes en
inteligencia de negocios, Derly Almanza,
del Grupo Aval, aseguré que a las empre-
sas les interesa y estan esperando otros
conceptos: estrategia, informacién y ren-
tabilidad. Porque las compaiias piensan
en la estrategia como el aprovechamiento
de lainformacion para generar valory para
ellas nada tiene sentido si no esta enfoca-
do a la rentabilidad. Por eso, los objetivos
de Bl tienen que estar ligados a los planes
estratégicos de la empresa. Para alcanzar-
los hay que trazar una guia que incluya la
tecnologia, la arquitectura de procesos y
el cliente: en ese momento, con estas me-
tas evolutivas, es posible reconocer una
madurez en BI. Pero, para lograrla, lo im-
portante es tener claro el destino y la ac-
cion a corto, mediano y largo plazo.
Por otra parte, hablé de las dimensio-
nes que permiten medir el estado de ma-
durez en Bl de las, y afirmé que ninguna

puede ignorarse porque todas tienen la
misma importancia: la arquitectura de in-
formacion, la tecnologia, los procesos de
Bl empleados y el recurso humano o el
tipo de gobierno de la entidad.

Sin embargo, para Almanza en cada
una de las areas de una organizacion hay
distintos niveles de madurez porque res-
ponden a diferentes requerimientos ex-
ternos que las obligan o no a evolucionar.
Ademas, hay motivadores que impulsan la
transformacion y se refirié a los de las en-
tidades financieras. Alli, las nuevas legis-
laciones vigiladas por la Superintendencia
Financiera son los motores para que los
departamentos encargados acudan a las
herramientas de inteligencia de negocios
para aplicarlas. Sin embargo, se mostré

convencida de que la razén mas fuerte
para avanzar en esta materia es que el Bl
“nos hace mas competitivos en el merca-
do”. Pese a ello, no siempre es facil en-
contrar apoyo o un patrocinador para su
progreso constante.

Mas informacién: http://forosisis.uniandes.edu.co/
category/business-intelligence/

Derly Almanza,
del Grupo Aval.
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