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Resumen

El nicho de mercado de viajeros lectores puede ser un insumo importante para la
generacion de ingresos de una compafiia de medios de comunicacion, en este caso, EL
TIEMPO, el medio de comunicacién mas antiguo de Colombia. La Casa Editorial
mediante sus productos digitales e impresos busca impactar a la mayoria de la poblacion
colombiana por medio de sus contenidos enfocados en audiencias especificas.

Dado que el rubro del turismo ha tenido un incremento importante en el Gltimo afio, 27%
especificamente segun la OMT (Organizacion Mundial del Turismo) gracias a los
acontecimientos recientes como la implementacion del acuerdo de paz con las FARC, la
mejora de la percepcion extranjera, entre otros aspectos, es indispensable aprovechar esta
oportunidad enlazandola con negocios que EL TIEMPO tiene en su portafolio. Este es el
caso de GIGA, el cual se basa en campafias de e-mail marketing a través de la

monetizacion de sus datos [45]

Para llevar a cabo la consecucién y éxito del negocio de GIGA, EL TIEMPO cuenta con
ejecutivos comerciales que se encargan de cerrar acuerdos con las diferentes empresas y
marcas que se interesan por el inventario de datos del periddico. Lo anterior, para apoyar
las campafias de marketing, posicionamiento de servicios y productos, promociones,

fechas especiales, etc. que la empresa que compra los datos busca ofrecer al publico.

Sin embargo, hoy en dia la oferta de estos datos se hace de una manera general y poco
diferenciada, por lo que en el presente trabajo se analiza una solucién basada en dotar a
estos ejecutivos comerciales de herramientas de visualizacion de la informacion para asi

apoyar su proceso de ventas y lograr mayor efectividad en el cierre de sus negociaciones.



Abstract

The niche of the traveller reader market can be an important input for the generation of
income of a media company, in this case, EL TIEMPO, the oldest media outlet in
Colombia. The Editorial House through its digital and printed products seeks to impact

most of the Colombian population through its content focused on specific audiences.

Since the tourism sector has had a significant increase in the last year, 27% specifically
according to the UNWTO (World Tourism Organization) thanks to recent events such as
the implementation of the peace agreement with the FARC, the improvement of foreign
perception , among other aspects, it is essential to take advantage of this opportunity by
linking it with businesses that TIME has in its portfolio. This is the case of GIGA, which is
based on e-mail marketing campaigns through the monetization of its data [45]

To carry out the achievement and success of the GIGA business, EL TIEMPO has business
executives who oversee closing agreements with the different companies and brands that
are interested in the inventory of newspaper data. The above, to support marketing
campaigns, positioning of services and products, promotions, special dates, etc. that the

company that buys the data seeks to offer the public.

However, today the offer of this data is done in a general and little differentiated way, so in
this paper we analyse a solution based on providing these commercial executives with
information visualization tools to support their sales process and achieve greater

effectiveness in closing your negotiations.
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1 INTRODUCCION

1.1 Nombre del proyecto

Explotacién y visualizacion de datos para apoyar el proceso de ventas de los ejecutivos
comerciales de EL TIEMPO

1.2 Problemética (Justificacion)

Hoy en dia el éxito del negocio GIGA de EL TIEMPO esta a cargo de los ejecutivos
comerciales, los cuales tienen a su cargo diferentes rubros del mercado. Ellos tienen la labor de
monetizar los datos de EL TIEMPO tomando como insumo la BC2 (Base Consolidada de
Clientes) con la que cuenta el periddico, cercana a los 9 millones de registros. Estos estan

caracterizados por variables demograficas, psicograficas, entre otras.

——*Envio Email2

= vl ———————» Envio de Correo Directo
@ &6 &
o O O O — @ ] |
.'i".‘fi Nﬁ @Ef ﬂ[]l /' \o-abrio l ﬁ | Invitacién oficial }r
l Landing Page
4‘ /1 Lieno form
v < Abrid vy dio clich > ! /
. @ Responsive l\ Al -
| da

. Captura de registro
A/ B Testing Subject ’ A
Pre Header preview 'a
Corte Responsive ’

Llamada contact
Center

o
e
o
=
a
[a

Envio SMS doble via

@ | Solicituddemas |
info

Figura linterfaz de campafias multicanal. Fuente: GIGA
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Sin embargo, la negociacion de los ejecutivos con las empresas podria mejorarse ya que en
la oferta actual solo se presentan datos a nivel general referentes a cuantas personas se
pueden impactar teniendo en cuenta el inventario de datos de EL TIEMPO (BC2), precios
por registro y un mapa que plantea la estrategia a seguir. Es decir, el cliente recibe una

especie de “caja negra” donde solo con una cantidad debe guiar su estrategia y campaiias.

Total base

' ©23.000 usuarios
f unicos E_I: TIEMPO

A IRITREIAL

O% Julin de 2010

.......................................

eLTiempo [

Figura 2 Presentacion actual de datos en una campafa de GIGA

Siendo asi, estos datos generales pueden ser presentados de una manera mas personalizada
para el cliente, en donde a través de una herramienta de visualizacién se busque mejorar el
proceso de negociacion y venta de los ejecutivos comerciales para asi dotar a las marcas
con datos mas precisos garantizando su procedencia y utilidad. Con ello, las empresas que
compran esta data pueden optar por obtener un portafolio mas completo de oportunidades

basadas en datos para asi potencializar sus campafas de e-mail marketing.

El anélisis de datos se ha convertido en una prioridad para las empresas y Gobiernos de
todo el mundo. Actualmente, en Colombia ésta es una de las areas con mas oportunidades
en la industria de la gestion de informacion y la era digital, con retos interesantes en un
mediano plazo. Con el correcto analisis de la informacion de sus clientes, asi como sus

gustos, preferencias, habitos y demas, las empresas pueden llegar a tener un sélido
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conocimiento del cliente, lo que conlleva a mejores ofertas y servicios, y de cierta manera a

la fidelizacion por parte de un consumidor determinado. [39]

Hoy en dia existen organizaciones en donde el correcto conocimiento del cliente es el
insumo para ofrecer un mejor y mas personalizado producto o servicio. Particularmente, en
los medios de comunicacion el uso de grandes analisis de informacion esté presente en el
dia a dia, en donde los analistas y encargados de estas areas evalUan las métricas de los

distintos productos digitales o informativos que estas empresas ofrecen. [19]

En EL TIEMPO Casa Editorial la generacion de contenido en sus portales digitales
-visitados por alrededor de 7 millones de personas al dia- implica una gran responsabilidad,
tanto de los editores de contenido como de los encargados de analizar estos grandes
volimenes de informacién digital que se almacena en el portal. Pero ;qué pasaria si se
identifica un nicho de mercado o un segmento de lectores especificos para usar en el
negocio GIGA?

Con la generacién de contenido 24 horas, y con distintas secciones de tematicas en su
version digital, el periddico se ha convertido en un referente a la hora de que un
colombiano o ciudadano extranjero se informe. Siendo asi, es importante el correcto
aprovechamiento de la informacion generada por esos consumidores digitales, que pueda

servir como insight para otras empresas que busquen esa informacion para distintos fines.

Por ende, y teniendo en cuenta la actualidad de Colombia, en donde uno de los rubros con
mayor crecimiento el Gltimo afio es el de turismo, con un 27% especificamente (OMT-
Organizacion Mundial de Turismo, 2018.), se plantea la posibilidad de optimizar el proceso
de ventas de los ejecutivos comerciales los cuales tienen a cargo el negocio de GIGA
previamente explicado. Este proceso parte de la necesidad de identificar, crear y
caracterizar un segmento de “viajeros lectores” en donde el contenido digital asociado a

esta tematica de este portal informativo, asi como los usuarios identificados que lo
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consumen, ayuden a crear los diferentes grupos de usuarios para con ello, los ejecutivos
comerciales puedan ofrecer el producto GIGA de una manera mas amplia a través de
diferentes herramientas y opciones visuales que hagan ver al producto un portafolio
completo de oportunidades.

1.2.1  Objetivo general

Brindar a los ejecutivos comerciales de EL TIEMPO una herramienta de visualizacion de
datos enfocada en el nicho de viajes y turismo que les permita apoyar el proceso de
negociacion y ventas con los clientes, para con ello poder cerrar los acuerdos y alianzas del

negocio GIGA de una manera mas efectiva.

1.2.2  Obijetivos especificos

v’ Caracterizar el mercado lector relacionado con viajes y turismo de EL TIEMPO en un
periodo de un afio a través de un tablero que apoye la toma de decisiones en la gestion

de audiencias de esta temética en la compafiia.

v' Identificar a los usuarios Unicos que muestran interés por los contenidos de viajes y

turismo, asi como sus variables demograficas, psicogréaficas y transaccionales.

v Generar el trafico suficiente en los diferentes contenidos digitales para tener una muestra

mayor de usuarios a identificar y caracterizar.

1.3 Alcance

La solucion planteada estd enfocada en el area de Gestion de Conocimiento de Audiencias
y Anunciantes de EL TIEMPO vy en los ejecutivos comerciales que forman parte de ésta, en
donde se entregara el proyecto en mencién para su explotacion y uso de la organizacion.
Esta Gltima fase no se contempla en el presente documento, sin embargo, se dan todas las

indicaciones pertinentes para que su uso genere el impacto esperado.
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2 METODOLOGIA

2.1 Pregunta de investigacion

¢ Es posible optimizar las negociaciones comerciales mediante monetizacion de datos a

través del uso de herramientas de visualizacion y explotacion de la informacion?

2.2 [Estado del arte

La Industria del turismo ha venido en aumento, y mas en Colombia donde desde los
acuerdos de paz, se ha posicionado como una industria con gran potencial, especificamente
creciendo 10,4% el dltimo afo. Por ello, motivar a las personas (nacionales y extranjeros) a
conocer nuestro pais desde articulos de prensa puede ser una gran herramienta para
potenciar ain mas este rubro. Para la elaboracion de estos articulos y dotar a los usuarios de
contenido atil, se pueden combinar distintas fuentes de informacion que optimicen el

contenido publicado y asi generar cierta fidelizacion. [38]

Siendo asi, un blog de viajes y articulos de esta tematica son un insumo ideal para un
viajero lector. Pero ¢qué es lo que realmente hace que una persona pase de leer un articulo
de viajes a realmente comprar un tiquete de avion e ir hacia ese destino? Para ello, hay
métodos semanticos con los cuales se puede describir mejor un lugar por visitar; con ciertas
palabras claves que permiten captar literariamente las emociones de las personas y hacerlas

pasar de ser un simple lector para convertirlas en un potencial viajero recurrente. [5][25]

Para la correcta divulgacion de un articulo, en este caso relacionado con viajes y turismo en
un medio de comunicacién masivo como lo es eltiempo.com, puede potenciarse el trafico
del sitio a través de las redes sociales, en esencial Twitter, conocida como la red social que

mas mueve tréafico en la actualidad. Asimismo, es la red que permite analizar grandes
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cantidades y volimenes de informacion para predecir comportamientos de consumo,

percibir opiniones y medir sensaciones del lector. [30]

Aunque un blog de viajes resulte ser algo “novedoso”, lo es mas si se aplica a un ambito
social y se mide correctamente el trafico del contenido publicado. Es decir, la mayoria de

los proveedores independientes de contenido no conocen quién los esta leyendo.

Existen herramientas para caracterizar el perfil de esos lectores, todas en busqueda de que
se conozca la audiencia a la que se estd impactando y por medio del contenido proveido,
analizar las métricas basicas para captar la influencia que esta teniendo este contenido en

las personas. [25].

Por otro lado, si el blog resulta tener el impacto esperado, se puede plantear la posibilidad
de generar relaciones con entidades patrocinadoras de turismo o que muevan mucho trafico
de usuarios que potencien aun mas el contenido y de cierta manera creen una cultura
turistica y lectora que mediante las opiniones de los viajeros, permita un contenido mas

personalizado en el sitio [2].
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3 MARCO TEORICO

3.1 Analitica de datos

La analitica es el descubrimiento, la interpretacion y la comunicacion de patrones
significativos en los datos; y el proceso de aplicar esos patrones hacia la toma efectiva de

decisiones [22]

En ese sentido, es similar en naturaleza a la analitica de negocios, con la diferencia de que
esta Ultima esté orientada a los usos comerciales y estratégicos, mientras que el analisis de

datos tiene un enfoque mas amplio partiendo desde un aspecto técnico.

Las iniciativas de andlisis de datos pueden ayudar a las empresas a aumentar los ingresos,
mejorar la eficiencia operativa, optimizar las campafias de marketing y los esfuerzos de
servicio al cliente, responder mas rapidamente a las tendencias del mercado emergente y
obtener una ventaja competitiva sobre los rivales, todo con el objetivo final de aumentar

el rendimiento empresarial. [32]

Dependiendo de la aplicacidn en particular, los datos que se analizan pueden consistir en
registros histéricos o informacion nueva que se ha procesado para usos de analisis en
tiempo real. Ademas, puede provenir de una combinacion de sistemas internos y fuentes de

datos externas

Los tipos mas avanzados de analitica de datos incluyen:

v Extraccion de datos, lo que implica ordenar a través de grandes conjuntos de datos

para identificar tendencias, patrones y relaciones.

v Analisis predictivo, que busca predecir el comportamiento del cliente, fallas en los

equipos y otros eventos futuros.
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v Aprendizaje automatico, una técnica de inteligencia artificial que usa algoritmos
automatizados para analizar los conjuntos de datos mas rapidamente de lo que los

cientificos de datos pueden hacer a través del analisis convencional [22]

La analitica de datos también puede separarse en analisis de datos cuantitativos y analisis

de datos cualitativos.

El primero implica el analisis de datos numéricos con variables cuantificables que se
pueden comparar 0 medir estadisticamente.

El enfoque cualitativo es mas interpretativo, se enfoca en la comprension del contenido de
datos no numéricos como texto, imagenes, audio y video, incluidas frases, temas y puntos
de vista comunes [32][33]

3.2 BigData

Cuando se habla de Big Data se hace referencia a grandes volumenes de datos, tanto
estructurados como no estructurados, que inundan los negocios cada dia. Pero lo mas
relevante de este término no es la cantidad de data en si, sino la funcién gque este cumple
en las organizaciones, conduciéndolas a una mejor toma de decisiones y apoyandolas

para nuevas estrategias y movimientos de negocio. [1][12]

De hecho, su importancia se basa en que a través de la explotacion de datos se pueden
potenciar condiciones para el mejoramiento social y econémico de un pais, porque no
solamente posibilita la creacion de nuevos empleos enfocados en el uso de datos, sino que
ayuda a generar ingresos adicionales a las empresas, incursionando en nuevos negocios que
ofrecen bienes y servicios basados en datos. El término “Big Data” suele aplicarse a
conjuntos de datos que superan la capacidad del software habitual para ser capturados y

procesados en un tiempo razonable [24][28][36]

La recopilacion de grandes volimenes de datos y la basqueda de patrones o tendencias

dentro de los datos permiten que las empresas se muevan mas rapidamente, respondan a
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preguntas en tiempo real y de manera mas eficiente. Por ende, al hacer buen uso del
aprovechamiento de sus datos, las empresas logran utilizarlos para identificar nuevas
oportunidades, ingresar a nuevos negocios o nichos de mercado consiguiendo valor con
nuevos productos y servicios, de una manera rapida mejorando la toma de decisiones y
reduciendo costes [1][23][13]

El Big Data engloba ciertas caracteristicas especificas que hacen que este concepto se
convierta en un valor fundamental para las organizaciones que quieran generar ventajas

competitivas a través de sus datos e informacion [17][28]. Estas son:

v" Volumen, ya que siempre se esta hablando de grandes cantidades de informacion

generada la cual es el insumo para la toma de decisiones en una empresa.

v Variedad, puesto que combina diferentes fuentes de datos de distinta indole o

formatos.

v Visualizacién, que se refiere al modo en el que los datos son presentados para

encontrar o determinar patrones y claves ocultas en un asunto de negocio especifico.

v Valor de los datos, los cuales se transforman en informacion y ésta en

conocimiento, clave para la toma de decisiones y el saber actuar de una empresa.

3.3 Inteligencia de Negocios

La inteligencia de negocios o Bl es el conjunto de procesos, estrategias, tecnologias,
herramientas y recursos que buscan la integracion y el correcto aprovechamiento de la

informacidn en una organizacion para fortalecer y mejorar la toma de decisiones. [8]
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3.3.1  Arquitectura de una solucion Bl

Explotacion

Perfiles de usuario

Repositorio

ETL

Figura 3 Arquitectura de una solucion tradicional enfocada en Bl

Una solucion de Bl parte de las fuentes de datos usadas por las aplicaciones de negocio en
una organizaciéon (ERP, CRM, WMS, archivos XLS, etc), sobre los que suele ser necesario

aplicar una transformacion estructural para optimizar su proceso analitico [34]

Para ello se realiza una fase de extraccion, transformacion y carga (ETL) de datos. Esta
etapa suele apoyarse en una bodega de datos intermedia que actiia como un area de paso en
donde son descargados los datos, crudos y sin transformaciones, una vez sean extraidos
desde los sistemas fuente transaccionales; esto se hace con el propésito de ocupar el

minimo tiempo posible los servidores de origen que entregan los datos. [35]

En esta area intermedia se efectuan las tareas de transformacion de los datos para que la
informacidn resultante, ya unificada, depurada y consolidada, se almacena en un data
warehouse corporativo, que puede servir como base para la construccién de distintos
datamarts departamentales. Estos datamarts se caracterizan por poseer la estructura 6ptima

para el andlisis de los datos de esa area de la empresa. [8][35]

Los datos albergados en el data Warehouse o en cada datamart se explotan utilizando
herramientas especializadas para la visualizacion de la informacion, y de esta forma

efectuar: analisis, reporting, tableros, despliegue en dispositivos moviles, etc. Todas
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estas estas herramientas previamente deben construir su propia capa de metadatos para
poder ofrecer a los usuarios finales no expertos en tecnologia la oportunidad de construir

ellos mismos sus propios informes. [34]

3.3.2 Datos

Los datos hacen referencia a representaciones simbolicas (numéricas, alfabéticas, entre
otras) de un determinado suceso. Estos pueden ser estructurados o no estructurados.
Asimismo, se pueden clasificar en datos misionales, los cuales soportan la operacion del

negocio, datos no misionales y datos de legado (historicos).

333 ETL

Es el proceso que conlleva la extraccién, transformacion y carga de la data. En el primer
paso, se extrae la data cruda de los diferentes sistemas de informacion, para luego
transformarla y estandarizarla en formatos que sean 6ptimos para el usuario y finalmente,

cargarlos en bodegas de informacidn para su posterior uso.

Extraction Transform Transform

g & Load

i

Presumably Presumably Presumably
important Data Important Data Important Data

Vool
=

Anslytics

Figura 4 Proceso ETL
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3.34  Repositorio de informacion

Segn W. H. Inmon (considerado por muchos el padre del Data Warehouse), un Data
Warehouse es un conjunto de datos orientados por temas, integrados, variantes en el tiempo

y no volatiles, que tienen por objetivo dar soporte a la toma de decisiones.

Mientras que segun Ralph Kimball (considerado el principal promotor del enfoque
dimensional para el disefio de almacenes de datos), un Data Warehouse es una copia de los
datos transaccionales estructurada para la consulta y el anélisis. [8] En la siguiente tabla

vemos un resumen de los dos modelos de enfoque en Data Warehouse:

Tabla 1 Enfoque bimodelo del Data Warehouse

Inmon Kimball

Presupuesto Coste inicial alto Coste inicial bajo

Plazos Requiere més tiempo de Tiempo de desarrollo inferior
desarrollo

Experticia Equipo con especializacion alta Equipo con especializacion

media
Alcance Toda la compafiia Departamentos individuales
Mantenimiento Facil mantenimiento Mantenimiento mas complejo

Como vemos, el Data Warehouse de Kimball esta orientado a la consulta de la informacién,
por lo que su estructura interna esta especialmente disefiada para garantizar una explotacion

de los datos rapida y sencilla, no requiriendo usuarios especializados para ello.

Por el contrario, el Data Warehouse de Inmon persigue la integracion de todos los datos de
la compafiia, estando orientado hacia el almacenaje de grandes volumenes de datos, por lo
que su estructura interna normalizada se disefia para evitar la redundancia de datos,

simplificar las labores de mantenimiento, etc. cuestiones que complican las consultas de la

informacion, requiriendo que los usuarios finales estén mucho mas especializados.
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3.35 Perfiles de usuario

Una vez consolidada la informacion estandarizada en el DW, es necesario identificar
perfiles de usuario de acuerdo con el grado de intervencion que éstos tengan en la toma de

decisiones de la unidad de negocio que se quiera impactar con una solucion de Bl. General

3.3.6  Visualizacion de datos

Los datos albergados en el Data Warehouse o en cada datamart se explotan utilizando
herramientas comerciales de andlisis, reporting, alertas, etc. En estas herramientas se basa
también la construccién de productos BI mas completos, como los sistemas de soporte a la
decision (DSS), los sistemas de informacion ejecutiva (EIS) y los cuadros de mando (CMI)
o Balanced Scorecard (BSC).

Es decir, en esta parte el usuario final de la solucion Bl puede tomar decisiones basadas en
indicadores de gestion, gréaficos en tiempo real (preferiblemente) e informacion consolidada

en un determinado periodo.

Client Procesos Interos del
. Visién y N

Pata alcanaar nuestrs otutivo
cdmo datmrismos ses vixton Estrategla Farw satiaiocar 4 e chwmen,
Por lon cliantme? N QuR processs detemes
sotrenaiic)

Aprendizaje y
Crecimiento

Para dcanzar ruming abptive
coma mansene s hasitidad
decambler y progresar?

Figura 5 Balance Score Card tradicional
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3.4 Personalizacion a escala

La personalizacion es un enfoque para el compromiso del cliente, casi una filosofia, que se
centra en brindar una comunicacion personalizada, significativa y relevante para el cliente.
En el aspecto comercial, la personalizacion le permite a una empresa activar todos los datos
de clientes disponibles para ofrecer experiencias mas relevantes para sus clientes existentes

y también para sus prospectos.

La realidad es que los consumidores quieren una mejor personalizacion: aproximadamente el
80 por ciento de ellos dice que es importante paraellos. Ademas, destaca que muchas empresas
estan recopilando y almacenando grandes cantidades de datos, pero tienen problemas para
encontrar y fusionar los subconjuntos mas relevantes. En lugar de generar y reunir mas y mas
datos, las empresas deberian centrarse en identificar y recopilar los datos correctos. A veces,
menos datos que se ponen en accidén son mas efectivos que agregar el conjunto de datos

externos mas sofisticados. [40]

En segundo lugar, muchas empresas aun piensan en términos de temporadas o eventos
generales en lugar de los desencadenantes apropiados. Los desencadenantes son las ocasiones
especificas en que un mensaje en particular serd mas valioso para un cliente. Un cliente que
se muda a una nueva casa, por ejemplo, es un detonante para una compafiia de energia. En
mi experiencia, las acciones basadas en disparadores tienen de tres a cuatro veces el efecto

de la comunicacion estandar.

En tercer lugar, la personalizacion a escala requiere equipos agiles y multifuncionales, y
muchas empresas aln estan atrapadas en una forma aislada de trabajar. Ejecutar un proyecto
de manera agil tiene cierta complejidad, pero hacer que se mantenga y se amplie es dificil.
Esos equipos multifuncionales facilitan la aplicacion de un enfoque de prueba y aprendizaje,
ya que todos los expertos relevantes estan en la sala y las ideas se pueden compartir al
instante, lo que es un requisito previo para la personalizacion a escala. Como resultado, la
cantidad de camparias en vivo puede aumentar facilmente en un factor de diez o0 més. Hacer

pruebas y
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aprender o no tener miedo de fracasar puede ser un cambio cultural significativo para las
empresas tradicionales. Y es muy divertido para los empleados, algo que siempre

encontramos increible.

Finalmente, las herramientas y la infraestructura de tecnologia adecuadas deben estar en su
lugar para realizar pruebas exitosas a gran escala en toda la base de clientes, y esto puede ser
abrumador. Sin embargo, la tecnologia ha avanzado mucho, y hay varias soluciones simples

y potentes disponibles.
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4 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

EL TIEMPO Casa Editorial es un conglomerado de medios de comunicacion, que ofrece
productos digitales e impresos desde hace méas de 103 afios a toda Colombia. Diariamente
genera contenido multimedia para 9 periodicos impresos, dos canales de TV que estan al
aire las 24 horas del dia, méas de 15 portales digitales entre informativos y transaccionales y
para 10 titulos de revistas de prensa y de nicho. Con mas de 30 marcas, logra impactar a
mas de 7.500.000 de personas que leen o ven alguno de sus productos. Su producto insignia
es el diario El Tiempo, el de mayor circulacion en Colombia, fundado en 1911, asi como su
version online la cual, es lider y referente a la hora de informarse los colombianos segun el
EGM (Estudio General de Medios) del afio 2016.

4.1.1 Nombrey logo

EL TIEMPO Casa Editorial

EL TIEMPO

CASA EDITORIAL
Lema: “JUNTOS SOMOS GRANDES”.
4.1.2 Misidn

Comunicar e inspirar a través de contenidos creibles y de calidad a toda la audiencia
hispanohablante de Colombia y el mundo.

4.1.3 Vision

Ser el grupo de medios de comunicacion mas influyente, dinamico e innovador de

Colombia para el afio 2020.
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414 Breve historia

La historia de la Casa Editorial se remonta hacia el 30 de enero de 1911, con la aparicién de
la primera edicion del diario EI Tiempo, su producto insignia hasta la fecha, en ese entonces

dirigido por Alfonso Villegas Restrepo.

El 1 de febrero de 1956, seis meses despues de que el general Rojas Pinilla clausurara el
periddico, el expresidente Eduardo Santos decide fundar la Casa Editorial, en donde agrup6
al personal de EI Tiempo y us6 sus instalaciones para la elaboracién de otras publicaciones,

evitando asi la desaparicion de la empresa y el despido de los trabajadores.

Ya en el afio 1996, se lanza al aire el sitio web eltiempo.com, portal lider en informacion,
en donde hasta la fecha, es uno de los sitios mas visitados de toda Colombia no s6lo en

tematicas de informacion y actualidad.

En 1999 aparece el canal de televisidn nacional CityTV, en donde desde su lanzamiento, se
ha priorizado la informacion respecto a la actualidad de Bogotd, asi como su audiencia y

acercamiento a la ciudadania.

Por otra parte, en el afio 2000 aparece el portal transaccional elempleo.com, portal referente
en cuanto a basqueda de empleo, en donde las empresas pautan sus ofertas y los
colombianos optan por este medio para la consecucion de un trabajo de acuerdo con sus

necesidades.

Para el afio 2010, se conmemoraron los 100 afios de vida de la empresa, en donde el diario
revoluciono su disefio por medio de una nueva presentacion, colores, secciones y articulos

adicionales a los que ya tenia.

Actualmente, la Casa Editorial planea incursionar en el sector de la radio, por medio de una

emisora noticiosa con tematicas actuales en cuanto al panorama nacional, mientras que
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consolida su modelo de convergencia de sus medios digitales e informativos que lo han

posicionado como uno de los grupos de medios mas influyentes de toda Colombia.

415  Estructura organizacional

EL TIEMPO Casa Editorial, a diferencia de la mayoria de las compafiias que manejan una
sola estructura jerarquica, tiene una estructura “bicéfala”. Esta consta de una Gerencia
General, que maneja todo el tema administrativo y financiero, y, por otro lado, la Direccion
de Contenido, que tiene a cargo todo en cuanto a los contenidos de los productos digitales e

informativos de la Casa Editorial.

Organigrama

= i & -
& I Contenido Negocio ®
Roberto Pombo Holguin Juan Guillermo Amaya Salcedo
Director General Gerente General El Tiempo
La Direccion General de EL TIEMPO La Gerencia General de EL TIEMPO
genera todo el contenido multimedia Casa Edilorial cefine ¢l plan estratégico
que la Compafiia gistribuye a coro, mediano y largo ptazo de
permaneniemente a través de sus todos l0s negoclos de la Empresa y
productos Impresos, en television y sus asegura su crecimiento, su viabllidad
portales Informativos, cuidando la financlera y su prestigio frente a los
credibliidad y reputacion. El equipo de acclonistas

Conienido trabaja 1as 24 horas al dia,
todos los dias del aflo, para mantener
Informadas a nuestras audiencias.

Figura 6 Organigrama bésico de EL TIEMPO
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Figura 7 Organigrama Direccion de Contenido de EL TIEMPO
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Figura 8 Organigrama Gerencia General del Negocio de EL TIEMPO
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Publicidad.
Clasificados.

Canalesde TV.

Fuentes de sus recursos

Medios Digitales e Impresos

Portales E-Commerce.

Monetizacién de datos.

Cursos y talleres de distintas teméticas de negocio.
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5 AREA PARAIMPACTAR

5.1 Gerencia de Conocimiento de Audiencias y Anunciantes

Desde el afio 2015, EL TIEMPO incursiond en el negocio de monetizacion de datos, ya
que, al ir cayendo gradualmente sus ingresos por publicidad, decidi6 innovar en otros
negocios que representaran rentabilidad para la empresa. Ahora, la Gerencia de
Conocimiento de Audiencias y Anunciantes es la encargada de explotar toda la data de la
organizacion mediante diferentes modelos de negocio que tienen como insumo la BC2
(Base Consolidada de Clientes) de EL TIEMPO.

Estructura de la gerencia

*  Administracion de Clientes
*  Generacion de Campafias
*  Esfrategias de Relacionamiento

TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION Gestion de
audiencias
N
GESTION DE
CONOCIMIENTO
Gobierno é o azen # b
dedatos Pa Analitica
*  Administracion de Datos = '»  Investigaciones de Mercados
»  Calidad de Daios G
»  Actualizacion de Datos H »  DataMining
*  Metricas Digitales

Figura 9 Organigrama Gerencia de Conocimiento de Audiencias y Anunciantes
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5.2 Producto GIGA

Con ello, cred el producto GIGA, en el que a través de una BC2 (Base Consolidada de
Clientes) que almacena mas de 9 millones de registros de clientes, vende esos registros a
través de campafas de email-marketing que otras empresas buscan para ofrecer
determinados productos y servicios. Esto se hace a través de segmentaciones de clientes en
SQL, georreferenciaciones y perfiles demogréaficos, en donde se ofrecen los mejores

registros, acordes a la necesidad de cada cliente (interno o externo).

SIS/\

GRANDES IDEAS
DMP (Data Management Platform)

GRANDES AUDIENCIAS

Figura 10 Logo de GIGA

El producto GIGA es apoyado por las tres areas de la gerencia en mencion, de la siguiente

manera:

e Gobierno de Datos: se encarga de segmentar de manera efectiva la BC2 para

gue se vendan los registros correctos, tanto en caracteristicas demograficas
como psicograficas segun el nicho de mercado y la empresa que busca estos

datos.

e Gestion de Audiencias: es la encargada de poner en marcha la campafia, iniciando

con el cargue de la base dada por Gobierno de Datos en su plataforma de envios de
mail y SMS, asimismo con la pieza publicitaria que disefia el cliente (empresa) y

hace seguimiento en cuanto a aperturas de mail, CTR, etc.

e Analitica: se encarga de establecer modelos predictivos con posibles compradores
en las campafias en mencion.
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Asimismo, el producto GIGA busca que empresas de diferentes rubros del mercado
compren la data de EL TIEMPO y con ello puedan poner en marcha sus campafas de
publicidad contactando a esos usuarios identificados. Los principales sectores en los que
GIGA se encuentra son:

e Construccion

e Automotriz

e Viajesy turismo*
e Educacion

e Consumo masivo
e Retail

e Tecnologia

e Farmacéutico

5.3 Concepto de camparfias multicanal y estrategia

Como se observo en la Figura 1, la estrategia de GIGA es impactar a un determinado nimero de
registros a través de dos canales: correo electrénico y mensaje de texto. En general, las empresas
que compran la BC2 segmentada de El Tiempo optan por estos canales para ofrecer sus
campafias y promociones. Primero se hace un A/B Testing en donde se evalUa el performance
del asunto del mensaje, aperturas de correo (en caso de e-mail) o conversiones con una base de
muestra. Segun este resultado obtenido, se implementa la estrategia final con las piezas
publicitarias que el cliente le envia a EI Tiempo y se hace un seguimiento continuo en el

transcurso de la campaiia.

5.4  Ejecutivos comerciales

Con los diferentes rubros y sus empresas como posibles clientes, el producto GIGA esta

representado por ejecutivos comerciales los cuales tienen a su cargo determinados sectores,
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de acuerdo con su experiencia y habilidades.

Estos se encargan de visitar a las empresas para ofrecerles el producto GIGA y negociar
con las empresas la cantidad de registros disponibles de la BC2 afines a la marca o
producto, ademas de negociar temas como el precio por registro, inversion, beneficios, etc.
Actualmente esta negociacion se hace con cifras generales de la BC2, es decir una
determinada cantidad de registros a impactar, sin tener en cuenta la caracterizacion de esos
lo cual serviria para orientar a las marcas con ofertas personalizadas o un portafolio mas
amplio de posibilidades de impacto en la campafia, por ejemplo, a través de

personalizacion a escala.

Siendo asi, en el producto GIGA hay 6 ejecutivos comerciales los cuales tienen asignados
los rubros y el portafolio de marcas pertenecientes a cada sector del mercado. Este es un

ejemplo de esta distribucién:

CONSTRUCCION AUTOMOTRIZ VIAJES ¥ TURISALO* EDUCACION CONSUAO MASIVO RETAIL
8 LATAM %
HBLINER Ualversidad de égi B
los Andes 5;‘;
AMARILO N&ﬂé
(® olmundo

CAPITAL (—\; AVIATUR % !;;5‘* e éxito

[rrere—

. ' RENAULT  DECAMERON
oIKos waat, | D QRS
THMENSION VERTICAL SANMATEOQ
s
mazoa
{a]

MONSERRATE @ @
! ll \\ \ ((ll\l \‘
FRIDAY

comei come

Comercial B Comercial D Comercial F Comercial B Comercial D Comercial F

Figura 11 Distribucion de marcas del rubro de viajes por los ejecutivos comerciales



Cada ejecutivo comercial puede llegar a tener mas de 10 marcas por cada sector
empresarial, lo cual varia dependiendo de ciertos meses (demanda estacional de productos),

eventos especiales, nuevas alianzas, etc.

En la oferta que se le hace al cliente (Ej: LATAM Airlines) se hace especial énfasis en la
cantidad de registros que se pueden impactar a través de la omnicanalidad (mail y SMS) y
el precio por registro. Este ultimo varia dependiendo la inversion que esta dispuesta a hacer

la empresa (marca) por esa campafa especifica.

*Remuneracion: el salario de un ejecutivo comercial puede variar hasta un 90%
dependiendo de la cantidad de negociaciones que logre cerrar con las marcas y las

empresas. También, del valor de la negociacion como tal. En un escenario ideal, se tiene:

Tabla 2 Ejemplo de remuneracidn de un ejecutivo comercial por mes

Salario base 2.500.000
Negociacion cerrada 1 250.000
Negociacion cerrada 2 250.000
Negociacion cerrada 3 250.000
Negociaciéon cerrada 4 250.000
Negociacién cerrada 5 250.000
Negociacién cerrada 6 250.000
Negociacion cerrada 7 250.000
Negociacién cerrada 8 250.000
Salario variable 2.000.000
Salario total del mes 4.500.000
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6 DESARROLLO DE LASOLUCION

6.1 Insumo de informacioén

Los principales insumos de informacion sobre los cuales se hara el proceso de recoleccion
de datos seran los articulos del blog “Expreso Mochilero” de la seccién Viajar de EL
TIEMPO. A lo largo del desarrollo del proyecto, se contara con cerca de 30 articulos que
serviran para caracterizar al mercado lector de la empresa y apoyar a los ejecutivos

comerciales en la estrategia mencionada anteriormente.

= ELTIEMPO 1 sBtocs

CATEGORIAS

Expreso mochilero pens

L
Por; Leo Camillo
£
G 8
=

Leo Carrillo

Colombia

15 ge Marzo e 2019
Asi es La Juanita, el hostal mas cool de
Barichara

Expreso mochilero

“No dejes que termine el dia

sin haber crecido un poco, sin
haber sido feliz, sin haber
aumentado tus suefios. No te

Si piensa viajar a Barichara por estos dias y anda buscando
come loco un lugar que reuna descanso, naturaleza y
comodidad al mismo tiempo, Hostal La Juanita es el lugar
indicado. En todo el corazén del pueblo mas bonito de
Colombia se encuentra este lugar(...)

dejes vencer por el
desaliento. No permitas que

nadie te quite el derecho a
s 3 h expresarte, que es casi un
FUTBOL o : ' U Ak 1 deber. No abandones las
e - : ansias de hacer de tu vida
- , - o algo EXTRAORDINARIO." —
P B Walt Whitman

Leo Carrillo

ORIICH b Viajero y coleccionista de
SREtCE - buenos momentos. Amante

de los gatos y la misica

Figura 12 Interfaz del blog Expreso Mochilero de EL TIEMPO
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6.2 Identificacion de los viajeros lectores

6.2.1  Implementacién de script

Primero se implementara un script en el cddigo HTML del Blog “Expreso Mochilero” asi
como en los articulos que se publiquen para alimentar el contenido de este. Para ello es
vital el apoyo del departamento de tecnologia de los portales informativos que
implementaran el script necesario, sin este no se podran identificar los usuarios por medio

de la herramienta DMP (Data Management Platform) que se detallara méas adelante.

El script inicial se hace en el home del Blog con el fin de identificar a los lectores que
llegan primero a la pagina principal y optan a su libre eleccion por leer los diferentes
articulos. Ademas, al terminar de leer un articulo el lector dispone de varios enlaces para
volver al home y de cierta manera volver a consumir y tener la posibilidad de leer los

articulos a su antojo partiendo de la pagina principal.

|

6] blogselempo.comfic-ga-temz Q%
E neq == P & al

EEL =TS e ———— ==

Expreso mochilero

e oh e

Visits Rio de Jensire Ja Ciudad
Meravifinsa

EExsteia it rurry e
SIS T T T INEY IO SN NS
oS oo crooone ioh
S t=mew S e—iay Uy il

-

Figura 13 Implementacion del script HTML
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Por otro lado, el script de HTML también es necesario en cada uno de los articulos, para
identificar los lectores discriminando por articulo y a la hora de caracterizarlo, se tengan
mas insights en cuanto al tipo de contenido que éstos estan leyendo. Como la tematica gira

en torno a viajes, hablaremos de tipo de destinos (nacionales e internacionales),

experiencias, tips, etc.

o)
3
53}

|
|
-]

Figura 14 Codigo HTML con el script implementado

6.2.2 Publicacion de articulos

Los articulos del Blog Expreso Mochilero tienen una periodicidad quincenal. Estos, se

elaboran en Word Press donde se personaliza el contenido, fotografias, historias, etc, segun
sea el caso. Una vez se termina de elaborar un articulo, se pasa a revision y es el equipo de
redaccion de EL TIEMPO el que hace ajustes (si se considera necesario) y luego lo publica

en eltiempo.com asi como en las distintas redes sociales de la casa editorial.

6.2.3 Distribucion de articulos en redes sociales

Los articulos seran distribuidos por las principales redes sociales de EL TIEMPO, asi como

de las redes personales del autor del blog, esto para incrementar la visibilidad y el trafico
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tanto del home como de los articulos que se publiquen segun la periodicidad. Estas son las

métricas actuales a las cuales se pueden acceder con las redes y canales mencionados:

»-

Visitantes unicos del Blog Expreso Mochilero:

Seguidores en Facebook de
65.454 n http://bit ly/expresa-mochilero Expreso Mochilero: 1.425
'hum’sountmlnm « bxpresaMechilers
o Carvith) Loy Corvil

EL TlEMPO Seguidores en Facebook de EL TIEMPO: Seguidores en Facebook de
3 .3 millones Leonardo Carrillo: 805

httos://www.facebook com/eltizmpo/ https://www facebook.com/leonardocarrifio211

— Seguidores de Instagram de EL S T d
EL TIEMPO ' e o B Q)=

https://twitter.com/ELTIEMPO https://www instagram.com/leocarrillo211/

Figura 15 Métricas digitales actuales del blog Expreso Mochilero

- Instagram

De acuerdo con datos publicados por Tech Crunch, Instagram duplic6 su base de usuarios

en solo dos afios. A nivel global, hoy cuenta con 700 millones de usuarios activos

mensuales.

Instagram alcanza los mil millones de usuarios

Usuarios mensuales activos de Instagram en todo el mundo (en millones)

Jun 2018
1.000 1,000 mill.

Sept 2017
800 mill,

800
600
400 | Instagram fue adquirico por Facebook
por mil millones de délares

200

Dic 2010

1 mill.

0

201 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Figura 16 Estadisticas globales de Instagram



Es interesante detenerse en los niimeros de América Latina. Latamclick ha mostrado datos

de la region para tener en cuenta:
e En América Latina existen ya 60 millones de usuarios registrados.

e 28 millones son hombres y 32 millones son mujeres. Esto nos permite inferir que es
una red social preferida por las mujeres.

e MEéxico es el pais con mas usuarios registrados en Instagram de toda la region: tiene
16 millones de usuarios registrados. Le secunda Argentina con 11 millones.

Ademas, el 80% de los usuarios de Instagram sigue al menos a un perfil de negocio o
empresa. Basicamente nos estd mostrando que las personas estan mas abiertas a conectarse
con las marcas. Pero esta tendencia, con esta intensidad en las interacciones, solo se da en

Instagram. El refuerzo de Instagram de los articulos se veria de la siguiente manera:

Figura 17 Ejemplo de refuerzo por Instagram
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- Facebook

En julio de 2018 Facebook contd con cerca de 2.196 millones de usuarios activos en un

mes. Ademas, unos datos importantes a tener en cuenta:

e De acuerdo con el estudio de WeAreSocial y Hootsuite, el 43% del alcance

potencial de los anuncios de Facebook son mujeres y el 57% son hombres.

e EI 35% de la audiencia es menor de 25 afios y mas de un 90% acceden a través de
dispositivos moviles. Lo anterior hace importante que todos los enlaces desde esta
red social al sitio web o tienda electronica deben tener buena experiencia de

navegacion en este tipo de dispositivos.

Colombia es el tercer pais de América Latina con mas cantidad de usuarios registrados en
Facebook después de México y Argentina. Actualmente en Facebook Colombia hay 31

millones de usuarios, de los cuales 15 millones son hombres y 16 millones son mujeres.

Estadisticas

22 Colombia

en America
Latina 2018

cantidad total ‘ v - :
pt o s hombres : mujeres

3M 1M I 16/

vo 2018 Datos recopitados poe 'mthk

Figura 18 Cifras de Facebook para Colombia
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El refuerzo de Facebook de los articulos se veria de la siguiente manera:
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Figura 19 Ejemplo de refuerzo por Facebook

6.2.4 Creacion de audiencias en DMP

Un Data Management Platform (DMP) es una herramienta tecnolégica que agrega y
centraliza diferentes tipos de datos que provienen de acciones de diferentes canales. Con

ellos, genera informacion sobre las audiencias adecuadas que se quieran.

B e
NI R

External Source/Users

/
; . F ot Compolgwe
o -,_ u~ fes Data Management .

Platform

Intermal Data Source

Figura 20 Arquitectura del DMP



Siendo asi, una plataforma DMP realiza acciones diversas acciones de manera automatica y

en un tiempo relativamente muy bajo:

e Recoger los datos de diferentes fuentes. Esta importacion se realiza de muy
diversas fuentes tanto estructuradas como no. Estos datos pueden obtenerse
mediante cookies o bien con informacién que el propio usuario ofrece

cumplimentando formularios.

e Procesar los datos para lograr segmentos de audiencias que interesen a
diferentes anunciantes. En la terminologia de las plataformas DMP son las
denominadas audiencias. Es la parte realmente de valor. Lo importante no es
tanto recopilar millones de datos sino relacionarlos para conseguir identificar

los distintos segmentos de audiencia.

TIPOS DE COOKIES

COOKIE

Figura 21 Tipos de cookies que se pueden capturar por medio del DMP

El cddigo que se instala son ficheros que usualmente se denominan cookies. Sirven para
rastrear al usuario en su navegacién por un sitio web. Con este cddigo se podra conocer mas

en profundidad a los usuarios que navegan por determinadas paginas web, en este caso,
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tanto en el home o pagina principal del Blog “Expreso Mochilero” asi como en cada uno de

sus articulos.

De esta manera, se crearan las audiencias conforme se vayan publicando los articulos en el

Bl i
0g, asi:
ﬂ' “E 0 ENewAudiencs M Home B Namage ¥ o Regot ¥ & Anaze ¥ @ Apgs ¥ X Tools
Fraend by Orete Bt s
AUdISnCBE Prvous Reach il Reach g
M SO0
Calenones 1D-Sour
Q & Ragen Frequenty Courie
- AL Castom > Al
Home nchze LR Y] Exche
B ) Cokecin cocina munckal -
Contening cormenal Fioquency Segmen Heach
- El oo 360 119
B . 8 Tengo Expoess 4 X
B ) Geo Lecmion ™ 5
1ad 113
D O Gua Acatamics

Figura 22 Creacion de audiencias en DMP

Con ello, se pueden tener las audiencias de manera independiente por cada articulo y de
esta manera tener insights ain mas poderosos para poder clusterizar la informacién.
Aunque igualmente se puede tener una audiencia global que agrupe todos los articulos, se
elegiré el primer camino el cual puede ayudar de una manera mejor al proyecto y su

desarrollo.

6.2.5  Proceso ETL y cruce de audiencias con la BC2

Una vez la audiencia se encuentre creada y genere un Reach (aproximado de personas que
estan en la audiencia) se procedera a cruzar esta audiencia con la base de datos de clientes
de la organizacion. Es recomendable que este Reach sea lo mayor posible tener una muestra

superior de usuarios a la hora de cruzar la informacién.
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Para ello se implementaran consultas en SQL en donde el ID_AUDIENCIA generado por
DMP y los ID_PERSONA que se encuentran en la misma, sean la llave para cruzar con las

distintas fuentes de informacion de la base.

(
SELECT ID_PERSOMA

FROM
SANDBOX.BUC_PERSOMNA_DATOS BASICOS) A INMNER JOIN

(
SELECT ID_PERSOMA, ID AUDIENCIA

FROM

SANDBOX . TMP_AUDIENCIAS DMP_BC2

WHERE ID_AUDIEMCIA IN ('6754678°)) B ON
B.ID_PERSONA = ﬂ.ID_PERSDNN

Figura 23 Modelo de consulta SQL para cruce de informacion

En esta consulta de SQL se evidencia el cruce de informacion que se hara con la tabla de
SANDBOX.BUC_PERSONA_DATOS_BASICOS que almacena toda la informacion
demogréfica de las personas, y SANDBOX.TMP_AUDIENCIAS _DMP_BC2, la cual
almacena la audiencia creada en DMP y el ID_PERSONA, el cual es la llave para el cruce
(linea final del codigo que conecta la tabla A con la tabla B).

6.3 Tratamiento de la informacién

Al hacer el cruce de informacién entre los usuarios de la BC2 y los contenidos digitales de EL
TIEMPO, el lenguaje SQL permite aplicar filtros que garantizan que estas personas aceptan el

tratamiento de su informacion y datos personales o de contacto. Estos campos son:

e OPT-MAIL (personas que quieren ser contactadas por via correo electrénico)

e OPT-SMS (personas que quieren ser contactadas por mensaje de texto)

Lo anterior, va de la mano con la Ley de Habeas Data (Ley 1266 de 2008) la cual otorga a los
ciudadanos el derecho a conocer, actualizar, rectificar y suprimir los datos personales que se

encuentran almacenados en bases de datos y archivos, mediante consultas y reclamos ante las
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entidades y la Superintendencia. Se entiende por datos personales la informacion concerniente a
las personas, que tenga caracter de privado, que esté ligada a su intimidad y que togue temas

susceptibles de discriminacion, como orientacion sexual, religiosa o étnica, entre otros. [19]

A su vez, es importante aclarar que ambas partes (EI Tiempo y la empresa que compra registros)
firman un acuerdo de confidencialidad en el cual se garantiza la proteccion de los datos de las
personas para su correcto uso. En ningn momento el cliente tiene acceso a la informacion o datos
personales de los registros de la BC2 de EI Tiempo que quiere comprar, éstos permanecen bajo
custodia del periddico e igualmente se estipula en los acuerdos de confidencialidad firmados antes

del desarrollo de una campana. Lo anterior, para evitar posibles demandas por Habeas Data.

6.4 Caracterizacion de viajeros lectores
6.4.1  Agrupamiento de informacion

La base consolidada de clientes de EI Tiempo Casa Editorial agrupa toda la informacion
que proviene de los distintos canales y productos (impresos y digitales) de la empresa. Esta

segmentada y agrupada de la siguiente manera:

e Datos basicos: ID_PERSONA, Nombre o razén social, identificacion, tipo
identificacion, género, rango edad, estrato, ciudad localizacién, estado persona
(activo, fallecido, no contactable, entre otros), email localizacion, teléfono

localizacién, teléfono celular.

e Demogréaficos: ID_PERSONA, Nivel educativo, estado civil, tipo ocupacion, cargo,
profesion, area de conocimiento, areas laborales, tiene hijos, tipo vivienda, ingresos

mensuales, entre otros.

e Transaccionales: ID_PERSONA, nimero de la transaccion, tipo de transaccion,

valor de la transaccién, producto, fecha venta.

e Suscripciones: ID_PERSONA, estado suscripcion, tipo suscripcion (periodicidad),

producto, cortesia, fecha vencimiento.

e Psicogréafica: ID_PERSONA. Estéa relacionada con los comportamientos o
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afinidades de las personas con habitos de compra, estilos de vida, pasatiempos,
cultura, entre otros. Agrupada por méas de 10.000 variables Unicas.

e Geo: ID_PERSONA, coordenadas (X,y), barrio, localidad, ciudad localizacién,

estrato.
e Usernames: ID_PERSONA, username, email, portal, nombre completo.

e Audiencias: ID_PERSONA, AUDIENCIA. Toma como fuente de informacion
DMP (Data Management Platform) en donde periédicamente se crean audiencias
relacionadas con navegacion en los distintos portales informativos, de
entretenimiento y de los productos de la Casa Editorial. Esta fuente es clave ya que
en ella se almacenaré el ID_AUDIENCIA generado por DMP vy servira para el

cruce de informacion.

e Parentesco elempleo.com: ID_PERSONA, nivel cargo, empresa, fecha de

modificacion.

Para poder tener insights poderosos a través del cruce de informacion de estas tablas, es
necesario una llave. Se puede apreciar que el ID_PERSONA esta presente en todas las
tablas, siendo asi esta sera nuestra llave unica con la cual podemos combinar las
fuentes de informacidn y relacionarlas entre si. Este ID_PERSONA es un serial Gnico
que se le asigna a una persona de manera automatica, no hay forma de que existan
duplicados si cruzamos la informacion con esta variable como si sucediese con el
campo identificacion, es decir la cédula de la persona. Por un tema de calidad de datos
puede que en este Ultimo exista la posibilidad de duplicidad y esto afecte los resultados
esperados, por ende, el ID_PERSONA es nuestra llave maestra.

Al cruzar estas diferentes fuentes de informacion, podemos combinar diferentes campos
y variables relacionando aspectos demograficos, transaccionales, psicograficos
(intereses, gustos, comportamientos), entre otros, en donde podemos clusterizar esta

informacidn y generar perfiles de audiencia relacionada con viajes.
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6.4.2 Descargue de base de datos

Una vez hecho el proceso ETL junto con el cruce de la BC2 mediante un SQL, se exporta
la base de datos a formato .xls para trabajarla y alli mismo clusterizar la informacion para
tener los insights esperados. Con este cruce, se lograron identificar a 8.969 usuarios Unicos
relacionados con viajes y turismo, que fueron impactados por medio de los articulos
publicados. Este nimero seré el insight principal a entregar, pero de una manera agrupada
como se ha venido hablando, en donde con esto, los ejecutivos comerciales del negocio
GIGA -principales beneficiaros de la solucion- puedan ofrecer estos datos a las empresas

del rubro turistico para asi monetizar la informacién.
Esta base exportada tiene los siguientes campos Y atributos para cada caso:

e |ID_PERSONA: numero unico asignado a cada persona identificada, fue la llave
para el cruce SQL.
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ID_AUDIENCIA: nimero de audiencia proveniente del DMP relacionada con cada
articulo publicado. Como se habld, se crearon un total de 22 audiencias referentes a

cada articulo de manera independiente.

PRODUCTO: portafolio de productos de EL TIEMPO Casa Editorial. En este
campo se tienen los siguientes atributos:

PRODUCTO ~?
SUSCRIPCIONES ABC DEL BEBE
SUSCRIPCIONES ALO

SUSCRIPCIONES EL TIEMPO
SUSCRIPCIONES HABITAR
SUSCRIPCIONES HOLA COLOMBIA
SUSCRIPCIONES PORTAFOLIO
SUSCRIPCIONES REVISTA BOCAS
SUSCRIPCIONES REVISTA PORTAFOLIO

Figura 24 Atributos de la variable producto

OPTMAIL: hace referencia a las personas que han declarado poder ser contactadas
por correo electrénico para camparias de publicidad y e-mail marketing.

OPTINSMS: hace referencia a las personas que han declarado poder ser contactadas
via SMS para campafias de publicidad y e-mail marketing.

TIPO identificacion: relacionado con el tipo de identificacion de las personas
identificadas. Este campo a su vez tiene los siguientes atributos:

TIPO_IDENTIFICACION -
CEDULA,

CEDULA DE EXTRAMJERIA
CEDULAY NIT

IDENTIFICACION MO VERIFICADA
IDENTIFICACION SIGNWALL

NIT

Figura 25 Atributos de la variable tipo de identificacion
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NUMERO_IDENTIFICACION: relacionado con el nimero de identificacion Gnico
de las personas. No se tomo este campo como llave ya que es probable que por un
tema de calidad de datos haya una minima duplicidad, lo cual no sucede con el
ID_PERSONA donde la duplicidad es inexistente.

NOMBRE_COMPLETO_RAZON_SOCIAL: conlleva los nombres de las personas
identificadas. La mayoria de los campos manejan la estructura de Nombre 1 +
Nombre 2 + Apellido 1 + Apellido 2. Los campos donde no se encuentre esta
estructura igualmente seran tenidos en cuenta en el analisis y clusterizacion dado
que ya son personas identificas con la BC2 y se sabe que son personas reales y no

bots, robots, etc.

EMAIL_LOCALIZACION: tiene los correos electronicos de las personas
identificadas con sus diferentes dominios segun sea el caso. Este correo electrénico
sera uno de los canales para impactar a las personas por medio de las camparfias que
los ejecutivos comerciales desarrollan con las empresas interesadas en el nicho
viajero de EL TIEMPO.

TELEFONO LOCALIZACION: agrupa el teléfono fijo de los usuarios
identificados. Maneja la estructura 571 (codigo del pais) + teléfono fijo.

TELEFONO_CELULAR: agrupa el teléfono celular de las personas independiente

del proveedor del servicio.

TELEFONO_OFICINA: tiene el teléfono registrado de oficina de las personas
proveniente de la fuente de EI Empleo. Igualmente maneja la estructura 571 (codigo
del pais) + telefono de oficina.

GENERO: este campo relaciona a los usuarios con el género identificado. Siendo
asi, tiene los siguientes atributos:
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GEMERO |~
Femenino
Masculino
Mo Aplica

Figura 26 Atributos de la variable género

ESTRATO: registra el nivel socioecondmico de las personas. A su vez, maneja los
siguientes atributos:

ESTRATO |~

[ap I I S TS I L

Comercial

Figura 27 Atributos de la variable estrato

NIVEL_INGRESOS: agrupa a los usuarios identificados en niveles de ingresos
provenientes la tabla de datos basicos. A su vez, tiene los siguientes atributos:

MIVEL_INGRESOS | -
ALTO

BAJO

MEDIO

Figura 28 Atributos de la variable nivel de ingresos

RANGO_EDAD: esta variable agrupa los rangos de edad de cada usuario
identificado. Este es proveniente de las diferentes fuentes de informacién de EL
TIEMPO: productos, centro de atencion telefonica, suscripciones, etc, donde la
persona brinda la edad y a su vez la BC2 la ubica en uno de esos rangos. Tiene los

siguientes atributos:
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RANGO EDAD | -
18-25
25-30
31-35
36-40
41-45
46-50
51-55
56-60
61-65
66-70
71-75
Mas de 75

Figura 29 Atributos de la variable Rango de edad

CIUDAD_LOCALIZACION: agrupa cada usuario tnico identificado con las
diferentes ciudades de Colombia en una especie de georreferenciacion. Se

evidenciaron 82 ciudades de localizacion.

DEPARTAMENTO_LOCALIZACION: agrupa a cada usuario unico identificado
con los 32 departamentos de Colombia. Este campo hace match con el de
CIUDAD_LOCALIZACION en donde se aprecia la relacion entre ambas. Ejemplo:
Bogota D.C y Cundinamarca.

ESTADO_CIVIL: este campo enlista los diferentes estados civiles de cada usuario

Unico y a su vez tiene los siguientes atributos:

ESTADO CIVIL "
Casado

Divorciado / Separado
Saoltero

Unidn Libre

Viudo

Figura 30 Atributos de la variable estado civil
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e TIPO_OCUPACION: este campo agrupa a las personas en tipos de ocupacion
referentes a su estado laboral actual. Tiene los siguientes atributos:

TIPO_OCUPACION |~
Ama De Casa
Desempleado
Empleado

Empresario
Estudiante
Independiente
Pensionado

Figura 31 Atributos de la variable tipo de ocupacion

e NIVEL_EDUCATIVO: agrupa a cada usuario identificado con el nivel académico y
educativo correspondiente. Maneja los siguientes atributos:

NIVEL EDUCATIVD | -
Bachiller

Doctorado
Especializacidn
Maestria

Fostgrado

Profesional

Sin Estudios

Técnico

Tecndlogo

Figura 32 Atributos de la variable nivel educativo

e TIENE_HIOS: describe la existencia de paternidad de los usuarios identificados.
Tiene los siguientes atributos:

TIEME HWOS |~
Mo
Si

Figura 33 Atributos de la variable tiene hijos
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e COMPRA_PRODUCTO_CATEGORIAS: esta variable evidencia el nicho de
productos que ha comprado el usuario en los Ultimos 6 meses, lo cual servira
igualmente para relacionar estos intereses con la tematica de viajes y turismo.

COMPRA_PRODUCTO_CATEGORIAS -
Conciertos { Teatro / Premier / Especial / Etc.
Conciertos, Teatro, Premier, Especial, etc.
Diversion ¥ Entretenimiento

Educacion

Encuadernacion

Hogar

MUSICA Y LIBROS

Mudsica y Libros

Postres ¥ Helados

Restaurantes

Salud Y Belleza

Seminario, Cursos, Talleres, Visita Et, Etc.

Turismo
Vestuario

Figura 34 Atributos de la variable compra producto categorias

A su vez, la base de datos exportada con los 8.970 registros tiene campos con una
determinada completitud. Por ejemplo, un ID_PERSONA especifico puede tener la variable
género identificada, pero no la variable de NIVEL_EDUCATIVO, es decir vacio o en
blanco. Este tema esta relacionado con completitud y calidad de datos proveniente de las
distintas fuentes de informacion de EL TIEMPO, asi como de los procesos internos a nivel
de datos que se manejan.

Para algunas variables mas genéricas hay mayor completitud, contrario con variables mas
especificas. Con esta completitud el tablero o herramienta de visualizacion que se le quiere
entregar a los ejecutivos comerciales tendrd mayor peso dado que entre mayor sea ésta,
mayor es la relacién entre variables que se puede realizar y por ende, entregar insights mas
personalizados para cada cliente seguin sea el caso, en términos de analisis demograficos,

psicogréaficos, entre otros. Lo anterior se resume en la siguiente tabla:
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Tabla 3 Resumen de completitud por variables de la BC2

Campo Registros Base Completitud
ID_PERSONA 8969 8969 100%
ID_AUDIENCIA 8969 8969 100%
PRODUCTO 8969 8969 38%
OPTMAIL 8969 8969 100%
OPTINSMS 8969 8969 100%
TIPO_IDENTIFICACION 8969 8969 100%
NUMERO_IDENTIFICACION 8969 8969 100%
NOMBRE_COMPLETO_RAZON_SOCIAL 8969 8969 100%
EMAIL_LOCALIZACION 3184 8969 35%
TELEFONO_LOCALIZACION 8969 8969 100%
TELEFONO_CELULAR 8969 8969 100%
TELEFONO_OFICINA 8969 8969 100%
GENERO 8969 8969 100%
ESTRATO 6968 8969 78%
NIVEL_INGRESOS 7908 8969 88%
RANGO_EDAD 6778 8969 76%
CIUDAD_LOCALIZACION 7414 8969 83%
DEPARTAMENTO_LOCALIZACION 7414 8969 83%
ESTADO_CIVIL 7259 8969 81%
TIPO_OCUPACION 3295 8969 37%
NIVEL_EDUCATIVO 6810 8969 76%
TIENE_HIJOS 1515 8969 17%
COMPRA_PRODUCTO_CATEGORIAS 3168 8969 35%

6.5 Visualizacion de la informacion

6.5.1 Eleccidn de herramienta de visualizacion

Se realizé un analisis de herramientas de visualizacion entre las cuales se incluyeron
herramientas de pago y gratuitas, ésta ultima priorizando sistemas de informacion que ya

tiene EL TIEMPO integrado para evitar costos excesivos en temas de licencia y demas.

Los criterios de eleccion entre las distintas herramientas que se ofrecen en el mercado

fueron apoyados en el Cuadrante magico de Gartner enfocado en Inteligencia Empresarial.
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Los factores decisivos para la preseleccion de tres (3) herramientas que pudieran apoyar el
proyecto en un determinado proceso, fueron los siguientes: Gltima version, facilidad de uso

e instalacion, disponibilidad de informacion, interaccion con el usuario final, entre otros [21]
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Figura 35 Cuadrante de Gardner

Siendo asi, se seleccionaron tres herramientas que cumplian con los estandares

mencionados: Tableau, Power Bl y SpagoBI (fuente abierta). Estas se compararon en
el siguiente analisis:
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1. PowerBlI
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Figura 36 Interfaz de Power BI

Es un servicio de analisis de negocios de Microsoft. Su objetivo es proporcionar
visualizaciones interactivas y capacidades de inteligencia empresarial con una interfaz lo
suficientemente simple para que los usuarios finales creen sus propios informes y paneles.
Ademas, es una herramienta con servicio en la nube que permite subir, compartir y tener
acceso a informes de Excel realizados en una determinada compafiia. Ademas, puedes
acceder desde cualquier dispositivo, ya sea un ordenador, una Tablet o un smartphone, es
decir, multidispositivo [37]

56



Tabla 4 Caracteristicas y atributos de Power Bl

Power BI

DISPONIBILIDAD DE
INFORMACION

Alto, tanto en la pagina oficial de Microsoft, de Power
BI, se encuentra una gran variedad de informacion,
videos, tutoriales, paso a paso de la instalacion,
funcionalidades y demas. Y en paginas externas
también hacen un recuento de los beneficios que brinda
la herramienta.

CANALES DE
ATENCION Y
SOPORTE
GRATUITOS

Alto, la capacidad de respuesta es rapida con eso
cualquier persona puede contribuir a colaborar en
cualquier inquietud que se presente.

Existen una serie de cursos, ejemplos, documentacion,
notificaciones donde se publican los “problemas”.

Cuenta con aprendizaje, ejemplos, documentacion,
enviar ideas, notificar un problema

FACILIDAD DE
INSTALACION

Alto, se encuentran varios tutoriales muy bien
detallados de los pasos de la descarga y la instalacién
de la herramienta.

Debe descargar los siguientes archivos:

Version: Date Published|
2.55.5010.641 2/13/2018

File Name: File Size:
PBIDesktop.msi 150.2 ME
PEIDesktop_x&4.msi 173.2 MB
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Descargue la version de Power Bl Desktop que
coincida con la arquitectura (x86 o x64) de su sistema
operativo Windows.

Ejecute el instalador de MSI y siga los pasos de
configuracion.

REQUERIMIENTO DE
INFRAESTRUCTURA

Para la instalacion los sistemas operativos compatibles
son:

- Windows 10, Windows 7, Windows 8, Windows 8.1,
Windows Server 2008 R2, Windows Server 2012,
Windows Server 2012 R2.

- Microsoft Power Bl Desktop requiere Internet
Explorer 9 o superior.

- Microsoft Power Bl Desktop esta disponible para
plataformas de 32 bits (x86) y de 64 bits (x64).

NIVEL DE
USABILIDAD

El nivel de usabilidad lo podemos clasificar como Alto,
ya que existen una serie de videos, paginas, foros,
seminarios, en donde explican la instalacion y el
manejo de la herramienta, por ejemplo:

- “Seminarios web de Power BI”, donde ensefian
desde una introduccion hasta la publicacion de los
resultados.

- “Aprendizaje guiado de Microsoft Power BI”: Es
una coleccion secuenciada de cursos en linea para
conocer las numerosas y eficaces funcionalidades de
Microsoft Power Bl. Al ser una herramienta gratuita
brinda una serie de ventajas y beneficios a los usuarios.
No solo se encuentran tutoriales, también cuenta con
personalizacion de la herramienta, se pueden elegir los
gréficos, los colores, titulos, entre otras opciones para
el usuario.
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COMUNIDAD

Cuenta con una opcion que se llama preguntar a la
comunidad en donde se pueden poner preguntas,
obtener respuestas y sugerencias de otros usuarios de
Power BI.

Si el usuario quiere agregar una sugerencia de funcion,
la puede publicar en el foro Ideas y si encuentra una
interrupcion o error, en el foro de Problemas.

IMAGEN

2. Spago BI
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Figura 37 Interfaz de Spago Bl
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Es la Unica plataforma Inteligencia Empresarial 100% Open Source, cubre y satisface todos

los requisitos de BI, tanto en términos de analisis y de gestion de datos, administracion y

seguridad.

Tabla 5 Caracteristicas y atributos de Spago Bl

Spago Bl

DISPONIBILIDAD DE

Solamente posee una version la cual es gratuita, por ende, al
buscar informacion relacionada, se encuentra una gran
cantidad y no toca estar pendiente si la que se esta revisando

INEFORMACION es la version free o la paga. SpagoWorld y StrateBI son las
portadoras de la informacion que se puede considerar veridica
pues son las que brinda esta herramienta.
Alto, SpagoBI ofrece los siguientes servicios:
- Responde a preguntas sobre el uso correcto de la solucion
(Soporte al usuario)
CANALES DE - Soporte de correccién de errores para la solucién de cédigo
ATENCION Y abierto especifica (Mantenimiento)
SOPORTE
GRATUITOS - Acceso a herramientas de proyecto especificas

- Responde dentro de un plazo predefinido

- Respuestas de alta calidad, proporcionadas por el equipo que
es responsable del desarrollo del proyecto.

FACILIDAD DE
INSTALACION

Medio, ya que no es solo descargar la herramienta, también se
debe instalar un “kit” de desarrollo de java y configurar las
variables PATH del computador.
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REQUERIMIENTO
DE
INFRAESTRUCTURA

-JDK 1.7;

- Una base de datos relacional para almacenar metadatos de
SpagoBI (MySQL, Oracle, Postgres, Ingres o HSQLDB);

- R. Solo se necesita para la mineria de datos avanzada y el
andlisis social. Los datos que se analizan con SpagoBI se
pueden almacenar tanto en fuentes de datos SQL como en
fuentes de datos noSQL.

NIVEL DE
USABILIDAD

La documentacion disponible en Read the Docs proporciona
el manual de administracion y la guia para desarrolladores que
describen temas especificos sobre SpagoBI en el contexto de
FIWARE (como instalarlo y como integrarlo con otros
componentes).

Otros manuales y tutoriales estan disponibles en la wiki de
SpagoBI que describe a SpagoBI como un proyecto
independiente y proporciona documentacion sobre todas sus
herramientas y motores de Bl. Ademas de opciones de
personalizacion de graficos e informes de acuerdo con el
usuario.

COMUNIDAD

Los usuarios pueden:

- Ponerse en contacto con la comunidad, preguntar o enviar
informacion, dar nuevas ideas o sugerencias

- Ofrecer su colaboracion en el desarrollo de la
documentacién y / o en su traduccion a diferentes idiomas

- Encontrar y corregir errores, sugerir nuevos requisitos,
implementar

- Desarrollar nuevas funciones, desarrollar nuevos proyectos
de demostracion para un sector empresarial especifico.
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Figura 38 Interfaz de Tableau Public

Permite crear visualizaciones que después se pueden subir a un espacio personal en la nube
y compartirlas con cualquiera que tenga acceso a internet. Tableau es de las mejores
herramientas de inteligencia para negocios y visualizacion de datos. Incluso Gartner Inc. la
ha posicionado por quinto afios consecutivo como la més alta en capacidad para

plataformas de analitica e inteligencia empresarial. [11]
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Tabla 6 Caracteristicas y atributos de Tableau

Tableau

DISPONIBILIDAD
DE INFORMACION

Medio, a pesar de tener informacion general es muy
limitada, y se encuentra informacion contradictoria.

CANALES DE
ATENCION Y
SOPORTE
GRATUITOS

Puede enviar una incidencia de soporte mediante
nuestro formulario web o el Portal del cliente.

Para obtener instrucciones paso a paso, consulte
Enviar un caso desde el formulario web y Enviar un
caso desde el portal de clientes.

CON SOPORTE

- Problemas o defectos del software*

- Instalacion, activacion de la licencia y asistencia
para la descarga

- Preguntas sobre configuracion y procedimientos
- Acceso a versiones principales y secundarias
(soporte limitado después de 30 meses del
lanzamiento del producto)

SE REQUIEREN TERMINOS ESPECIALES

- Mejoras de las funcionalidades o cambios en el
disefio del producto

- Programa beta

- Integracion en software externo de otros
proveedores

- Integraciones de desarrollo personalizadas
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FACILIDAD DE
INSTALACION

“Cree y comparta en cuestion de minutos graficos
interactivos, mapas deslumbrantes, tableros con
actualizacion en tiempo real y aplicaciones divertidas.
Una vez que haya terminado, publiquese en cualquier
lugar de la web. Cualquiera lo puede hacer. Es asi de
sencillo. Y es gratis.”

REQUERIMIENTO

Microsoft Windows 7 0 una versién mas reciente

DE ., . .
INFRAESTRUCTURA Internet Explorer 8 o0 una version mas reciente
NIVEL DE Medio, I9§ usuarios no pueden hacer una gran
personalizacion en cuanto a sus tableros, las opciones
USABILIDAD son limitadas.
Los usuarios pueden interactuar con otros usuarios
para aprender y ayudarse a través de foros online21 y
grupos locales repartidos en méas de 50 paises
Ilamados Tableau User Groups22.
COMUNIDAD
Ademas de tener foros en linea, grupos de usuarios,
procedimientos y resolucion de problemas, manuales
y guias, videos y clases, guias de inicio rapido,
informes, videos de capacitacion
IMAGEN

64



Resumen:

Tabla 7 Resumen de calificaciones por herramientas de visualizacion pagas

HERRAMIENTA / FUNCIONALIDAD Power Bl | SpagoBI | Tableau
DISPONIBILIDAD DE INFORMACION Alto Bajo Alto
CANALES DE ATENCION Alto Bajo Alto
FACILIDAD DE INSTALACION Facil Medio | Fécil
REQUERIMIENTO DE INFRAESTRUCTURA | Bajo Medio | Bajo
COMPLEJIDAD* Medio | Alto Medio
COMUNIDAD Alto Bajo Alto
EXPERIENCIA EN EL MERCADO Medio Medio | Alto
COSTO DE LICENCIA* Bajo NA Alto
PORTAFOLIO DE SERVICIOS* Medio Bajo Alto

Teniendo en cuenta el anterior analisis de las 3 herramientas de visualizacidn, se opta por
elegir a Power Bl en cuanto a las herramientas pagadas, dado que ofrece los siguientes
beneficios:

¢ Informacion masiva, pero consolidada dentro de un mismo libro Excel.

e Permite trabajar y analizar los datos como ya venias haciendo. Sin necesidades de
grandes conocimientos, ni gastos de uso en tecnoldgico, mas alla del necesario para

el uso cotidiano de Excel.
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e Se incorporan herramientas como Power Map y Power View, para visualizacion de

imagenes y gréficos en 3 dimensiones.

e Interfaz de lenguaje natural. Esto es poder realizar consultas a Power Bl del mismo
modo que solemos interactuar con otras personas al modo pregunta-respuesta.

e Podemos obtener informacion de tendencias y predicciones de nuestro negocio
sobre actividades de ventas.

e Creary publicar paquetes de contenido para un equipo o para toda la organizacion.
Los paquetes de contenido incluyen paneles, informes y conjuntos de datos que
proporcionan a todos los usuarios una vista personalizada de las métricas

empresariales mas importantes.

4. Microsoft Excel
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Figura 39 Interfaz de Microsoft Excel
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Dado que EL TIEMPO ya cuenta con el paquete completo y actualizado de Microsoft

Office, se estudia la posibilidad de elegir este paquete de visualizacion y analisis para

crear el tablero.

Excel es uno de los programas mas utilizados en el mundo para crear y disefiar graficos.

La importancia de estos es facilmente demostrable, al visualizar mas rapidamente una

tendencia o los resultados de una empresa en una grafica que en una tabla de datos.

Aqui algunas ventajas a considerar del uso de Microsoft Excel [6]:

Interfaz muy répida y efectiva, que permite realizar todas las tareas de forma

practica y sencilla, lo que reduce los tiempos de trabajo y mejora la organizacion.

En una empresa esto se traduce en productividad.

Creacion de bases de datos: permite la clasificacion y el registro de datos.
Ademas, se puede incorporar toda la informacion que necesaria y realizar

horarios, calendarios, importar datos, entre otros.

Insercién de graficos: los datos que se incorporen a una base de datos pueden
adoptar forma de grafico (de linea, circulares, de barra, de area...). También

puedes incorporar imagenes, tablas y organigramas.

Férmulas: se pueden insertar férmulas agrupadas por categorias (aritméticas,
texto, etc.). Microsoft Excel ademas permite hacer un recalculo automatico de
las operaciones y el calculo directo y relativo a la posicion de las operaciones.

Elaboracion de informes: con una base de datos robusta, se pueden elaborar
informes y reportes enfocados en la toma de decisiones en tiempo real.

67



Tabla 8 Resumen de calificacion de herramientas gratuitas

HERRAMIENTA / FUNCIONALIDAD Excel
DISPONIBILIDAD DE INFORMACION Alto
CANALES DE ATENCION Alto
FACILIDAD DE INSTALACION Facil

REQUERIMIENTO DE INFRAESTRUCTURA | Bajo

COMPLEJIDAD* Féacil
COMUNIDAD Alto
EXPERIENCIA EN EL MERCADO Alto
COSTO DE LICENCIA* N/A*
PORTAFOLIO DE SERVICIOS* Medio

Teniendo en cuenta las 3 herramientas pagas y una gratuita se toma la decision de elegir
Microsoft Excel y su interfaz para realizar el tablero que servird como herramienta de
apoyo en la negociacion y venta para los ejecutivos comerciales de EL TIEMPO. Como se
menciond, la empresa ya cuenta con todas las licencias activas de Microsoft y no se debe
gestionar ningn permiso o incurrir en algun costo adicional por el solo hecho de incluir un
nuevo proveedor como posible herramienta de visualizacién y explotacion de datos.
Ademas, permite la integracion con diferentes herramientas de una manera mas facil y

requiere baja infraestructura en temas de soporte en caso de que se requiera.
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6.5.2 Seguridad de la informacion

Dado que la base final exportada se alojara en un Excel (.csv) donde solo algunos usuarios
van a tener acceso a esta data, se seguiran las siguientes recomendaciones para proteger la
informacion de los clientes de EL TIEMPO:

e Creacion de copias de seguridad de la base exportada en caso de pérdida.

e Cifrado del archivo para que solo los usuarios que segmentan la BC2 tengan acceso
a la base final exportada con la informacion confidencial de los clientes.

e Enningun caso la base exportada se enviard via correo electronico ni entre los
empleados de EIl Tiempo ni a terceros (empresas). Esta quedara alojada en los
servidores internos y rutas personales de los empleados que segmentan la BC2.

e Se debe validar semanalmente el estado de Habeas Data de las personas que se
lograron identificar. Esto se debe a que las personas pueden querer no ser
contactadas por mail o0 SMS en cualquier momento, pero por ley hay 5 dias habiles
para ejercer este cambio.

e Laempresa que compra la BC2 segmentada nunca tendra contacto con los
registros, los datos confidenciales de las personas o su informacion en general.

Unicamente sabra el alcance potencial de la base.
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6.5.3 Disefio de tablero

Como se comentd, esta herramienta de visualizacion como apoyo al proceso de ventas de
los ejecutivos de comerciales tiene como finalidad dotar al comercial de un amplio
portafolio de variables que le serviran para ofertar de una manera mas completa la

monetizacion de datos a las empresas del rubro de viajes y turismo.

Inicialmente, se crean las tablas dinamicas relacionadas con las diferentes variables que se

quieren mostrar el tablero de manera grafica.

H ! -
Campos de tabla dindmica ~ *
Seleccionar campos para agregar al informe: € -
Buscar je
[ ESTRATO -

[] MIVEL_INGRESOS

[] RANGO_EDAD_PREDICHO

RANGO_EDAD iTd
[ CIUDAD_LOCALIZACION

[] DEPARTAMENTO_LOCALIZACION

Etiquetas T Cuenta de RANGO_EDAD [] ESTADO_CIVIL
18-25 1561 [ TIPO_OCUPACION
25-30 1961 ] NIVEL_EDUCATIVO
31-35 1086 ] CARGO
36-40 1241 [] PROFESION -
4145 816
|45—50 _I 809 - P -
5155 434 Arrastrar campos entre las dreas siguientes:
g?:gg ggg Filtros Columnas
66-70 43
71-75 22
Mas de 75 10
Total gener: 8846
Filas Valores
RANGO_EDAD 5 Cuenta de RANGO_ED.., =

Figura 40 Creacion de tablas dindmicas

Luego, se elige el tipo de grafico con el cual se quiere mostrar la variable y sus cantidades
por subcategoria para luego integra cada uno en el tablero final:
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Cuenta de RANGO_EDAD
2500

1961
2000

1561
1500 1241
1086

1000 816 809 | Total
232 467

50 34 396
I I I B8 2 10

o -

18-25 25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-65 66-70 71-75 Mas
de 75

o

RANGO_EDAD + ¥

Figura 41 Eleccion y disefio de gréficos a utilizar por variable

Una vez realizado este proceso con las diferentes variables, eligiendo el tipo de grafico
Optimo para cada variable, se procede a insertar la segmentacion de datos. Es decir, estos
seran los filtros con los cuales el ejecutivo comercial personalizara la muestra segun el

requerimiento del cliente:

9 Insertar segmentacién de datos 7 % | Revisar Vista Ayuda
— E Insertar Segmentacion de datos
] OPTINSS "

[57 Insertar escala de tiempo
[] TIPO_IDENTIFICACION

B 7 numMEro_IDENTIFICACION
] NOMBRE_COMPLETO_RAZON_SOCIAL Filtrar
] EMAIL_LOCALIZACION

[] TELEFONO_LOCALIZACION
| [ TELEFONO_CELULAR E I= G
| [] TELEFONO_OFICINA

| ] GENERO

| [ EsTRATO

| [ NIVEL_INGRESOS

| [] RANGO_EDAD_PREDICHO

| [7] RANGO_EDAD

| [ CIUDAD_LOCALIZACION

| [] DEPARTAMENTO_LOCALIZACION
: [] ESTADO_CIVIL

‘ [C] TIPO_OCUPACION

[!_tg Conexiones de filtro

v

I Aceptar I | Cancelar

Figura 42 Creacion de Segmentacion de Datos
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El tablero contara con 4 filtros principales en donde el ejecutivo podra personalizar las
variables género, rango edad, estrato y ciudad localizacién de los viajeros lectores. Estas
variables son comunmente la base de la negociacion, ya que dan un claro indicio del

publico objetivo al cual se quiere impactar.

GENERO ¥= N7
Femenino

Masculino

RANGO... ¥= N7
25-30 ~
31-35
36-40 v

ESTRATO Y= 57

1 ~

CALOTOD v

Figura 43 Variables de segmentacion en el tablero a implementar

Luego, se indicara por medio de diferentes tipos de grafico cdmo esas 4 variables se
relacionan entre si, ademas de complementar la segmentacion con variables adicionales. De

esta manera:

e Rango de edad: grafico de columnas para comparar las diferentes categorias de
rango de edad disponibles (12) entre si.
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Género: diagrama circular el cual da indice de la proporcion numérica de la
distribucion por género de la base muestra.

Nivel educativo: grafico de lineas para evaluar la cantidad de usuarios
pertenecientes a los diferentes niveles educativos (11).

Nivel de ingresos: grafico radial para mostrar desde el punto central, la diferencia de
magnitud entre los diferentes niveles de ingreso (3). Dado que esta variable va
directamente ligada al poder adquisitivo de la persona, el grafico es pertinente para

mostrar de manera visual la diferencia entre estos niveles.

Estrato: grafico de barras agrupadas para comparar los diferentes estratos
disponibles (6). Va estrechamente ligada con la variable nivel de ingresos.

Estado civil: diagrama circular con el cual se evidencia las proporciones numericas
entre los diferentes estados civiles o maritales de la muestra (5).

Suscripcion producto: grafico de anillos que muestra la proporcion numeérica entre
los diferentes productos de EL TIEMPO en donde los usuarios tengan algun tipo de

suscripcion.

Optin: grafico de barras tanto para canal e-mail y SMS. Es decir, muestra qué
cantidad de usuarios permiten ser contactados por estos canales.

Tiene hijos: grafico de barras agrupadas para determinar cuéles de los usuarios

tienen hijos o no.
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Finalmente, al segmentar estas variables de manera personalizada el ejecutivo comercial

tendra un indicador numérico que le permitira saber el tamafio total de esa audiencia

previamente construida segun los requerimientos del cliente.

TOTAL BASE DISPONIBLE

8.969

Figura 45 Indicador general de la muestra segmentada

Con esto, aparte de dar una cantidad real y aterrizada con data, da al cliente un mayor

portafolio de oportunidades en términos de la oferta que éste quiera realizar para atacar a

nuevos publicos que no tenia contemplados, o dirigir su campafa de publicidad a

audiencias especificas y customizadas.
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6.5.4 Aplicacion y uso

Como se menciono en el alcance del proyecto, la herramienta de visualizacidn se entregara
para la explotacion y uso de los ejecutivos comerciales de EL TIEMPO. Aunque esta
ultima fase no se contempla en el presente documento, se plantea el siguiente hipotético de
un caso real con el cual se puede dar un uso correcto de la herramienta y con ello el

ejecutivo pueda cerrar de mejor manera su proceso de ventas con los clientes.
Caso: AVIANCA

El ejecutivo comercial se cita con el rea de mercadeo de Avianca, con el fin de divulgar la
nueva promocion de LifeMiles para su publico viajero. Como se coment6 al inicio de este
proyecto, generalmente el cliente s6lo quiere un reach o alcance potencial al cual podra
impactar con su campafia y el ejecutivo se ajusta a esa oferta numérica sin profundizar mas

a fondo.

Teniendo en cuenta lo anterior y con la herramienta de visualizacién como apoyo a este

proceso de negociacion y ventas, el ejecutivo puede filtrar de la siguiente manera:

e Género: Femenino y Masculino
e Rango de edad: 25-55 afios

e Estrato: 4-5

e Ciudad: Bogota

Con ello, tendrd una muestra total de usuarios a impactar por e-mail y SMS y segmentada
de manera personalizada que cumpla los intereses y necesidades del cliente y a su vez
brinde a este una oferta mas amplia a la hora de ofrecer sus productos al publico objetivo.

De este ejercicio el ejecutivo comercial puede obtener una muestra de 1.719 personas:
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Figura 46 Interfaz general del tablero

Ademaés de cumplir con las 4 variables claves para evaluar el potencial de la base, el
ejecutivo comercial podra relacionar variables adicionales para crear subsegmentos de
posibles bases y con ello brindar un servicio mas personalizado para el cliente, en este caso
AVIANCA vy su portafolio de productos.

Este ejemplo practico se puede observar completo a travées de este link de Youtube donde

se evidencia el paso a paso Yy la actualizacion en tiempo real de la herramienta:

https://www.youtube.com/watch?v=ffVtsSLN29g&feature=youtu.be
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7 EVALUACION DE LA SOLUCION

7.1 Indicadores clave
Nombre Sigla
Numero de viajeros lectores identificados VLI

Objetivo

Método de medicion

Identificar mediante analitica de datos, los viajeros
lectores que muestren interés por los articulos publicados
en el Blog “Expreso Mochilero” y sirvan para
caracterizar este mercado.

Conteo de los usuarios
viajeros identificados.

turismo.

Unidad de medida Férmula Variables
NuUmero de usuarios afines a i
; . VLI: Viajeros lectores
los articulos de viajes y VLI

identificados

Fuente de los datos

Desagregacion tematica

Casa Editorial

BC2 (Base Consolidada de Clientes) de EL TIEMPO

NA

Desagregacion geografica

Periodicidad de los datos

Internacional, nacional, departamental, regional

Semanal, mensual, anual

Fecha de informacion disponible

Mayo 2018 - Actualidad

Responsable

Gerencia de Conocimiento de Audiencias y Anunciantes de EL TIEMPO Casa Editorial
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Nombre Sigla

NUmero de acuerdos comerciales efectivos ACE
Objetivo Método de medicién

Identificar cuantos de los acuerdos comerciales .
. S . Conteo de negociaciones
negociados por los ejecutivos se cierran de manera h
. efectivas
efectiva con las empresas.

Unidad de medida Formula Variables
Numero de negociaciones ACE: Acuerdos comerciales
. ACE .
efectivas efectivos

Fuente de los datos Desagregacion temética
Base de Datos de GIGA NA
Desagregacion geografica Periodicidad de los datos
Internacional, nacional, departamental, regional Semanal, mensual, anual

Fecha de informacién disponible

Mayo 2018 - Actualidad

Responsable

Gerencia de Conocimiento de Audiencias y Anunciantes de EL TIEMPO Casa Editorial
y negocio GIGA
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Nombre

Sigla

Promedio de aperturas de e-mails con viajeros lectores
identificados

PAC

Objetivo

Método de medicion

Identificar mediante un promedio consolidado la tasa de
apertura en el canal de email a los viajeros lectores que
se identificaron y contactaron por este medio

Promedio de la tasa de
apertura de e-mail

Unidad de medida Férmula

Variables

Porcentaje VLI

VLI: Viajeros lectores
identificados

Fuente de los datos

Desagregacion tematica

CRM de EL TIEMPO (SalesForce)

NA

Desagregacion geografica

Periodicidad de los datos

Internacional, nacional, departamental, regional

Semanal, mensual, anual

Fecha de informacioén disponible

Mayo 2018 - Actualidad

Responsable

Gerencia de Conocimiento de Audiencias y Anunciantes de EL TIEMPO Casa Editorial

y negocio GIGA
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Nombre

Sigla

NUmero de transacciones hechas por viajeros
identificados e impactados por omnicanalidad

TPV

Objetivo

Método de medicion

Identificar cuantos viajeros lectores identificados
realizan una transaccion o lead en las promociones de
publicidad que se ofrezcan por e-mail 0 SMS

Conteo de los usuarios
viajeros identificados.

Unidad de medida Férmula

Variables

NUmero de transacciones

. o TPV
realizadas por campafia

TPV: Transacciones por base
de viajeros

Fuente de los datos

Desagregacion tematica

BC2 (Base Consolidada de Clientes) de EL TIEMPO
Casa Editorial y CRM

NA

Desagregacion geogréfica

Periodicidad de los datos

Internacional, nacional, departamental, regional

Semanal, mensual, anual

Fecha de informacion disponible

Mayo 2018 - Actualidad

Responsable

Gerencia de Conocimiento de Audiencias y Anunciantes de EL TIEMPO Casa Editorial




8 BENEFICIOS DE LA SOLUCION

Total base

623.000 usuarios
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Figura 47 Antes y después del desarrollo del proyecto
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Los principales beneficios de la implementacion de este proyecto en el negocio GIGA de
EL TIEMPO son:

e Apoyo en el proceso de ventas de los ejecutivos comerciales mediante la inclusion
de una herramienta de visualizacion en la negociacion con los clientes (empresas)

del rubro de turismo.

e Personalizacion de ofertas de los ejecutivos comerciales, con lo cual pueden brindar
un portafolio mas amplio y completo de oportunidades a las empresas que quieran

comprar los datos de EL TIEMPO para sus campafas de publicidad.

e Clusterizacion de base de viajeros de EL TIEMPO. Con este perfilamiento y
agrupamiento de informacion, el periédico puede incursionar en huevos negocios o

potenciar el actual de GIGA.

e Enriquecimiento de la BC2 de EL TIEMPO en tematicas de viajes y turismo, con la
identificacion de 8.969 usuarios relacionados con este interés en particular. Con ello
se ofrece mayor cantidad de registros a las empresas de lo que se hace hoy en dia.

e Contar con una gama de oportunidades a nivel de datos para el cliente en donde se
pueden explorar nuevos negocios 0 segmentos que no se tenian contemplados en la
segmentacion inicial. Esto se logra a través de la relacién de las diferentes variables
demograficas que se disponen para evaluar nuevas estrategias que sirvan como

ventaja competitiva para los clientes.

e Dado que la herramienta de visualizacion esta enfocada en Microsoft, hablamos de
un ahorro en términos de costos ya que EL TIEMPO ya posee las licencias activas
de éste y con ello en términos de membresias no hay un egreso adicional para la

compafiia.
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9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

De este proyecto se puede evidenciar la oportunidad de mejoramiento que tienen los
ejecutivos comerciales de EL TIEMPO para cerrar de manera mas efectiva sus
procesos de negocios y ventas con los clientes interesados en comprar bases de
datos del periddico. Esto, se comprobd mediante la inclusion de una herramienta de
visualizacion enfocada en la toma de decisiones que justamente apoye a los

ejecutivos a realizar una oferta mas personalizada y completa a sus clientes.

Se determinan las variables claves a la hora de la segmentacion de una base de datos
para construir un tablero que apoye la toma de decisiones, como lo fueron género,
rango de edad, ciudad de localizacién y estrato. Con estas cuatro variables definidas
es posible realizar filtros personalizados y a su vez, relacion con otras variables
demogréficas para asi generar clusteres de viajeros y usuarios. Con ello, las
empresas pueden explorar nuevas estrategias y por qué no, generar nuevas

campafas enfocadas en ese nicho de usuarios que no se habia explorado.

Los principales KPI’s o indicadores clave en los cuales se enfocara el éxito del
proyecto giraran en torno al aumento de la efectividad de las negociaciones que
hacen los ejecutivos comerciales del negocio GIGA con el uso de la herramienta de
visualizacion. A su vez, se concluye la relacion directa entre la remuneracion que
éstos ganan dependiendo de la cantidad de alianzas o negocios que logren cerrar en

un mes.

Luego de realizar la revision de la literatura, se concluye que una herramienta de
visualizacion debe entregar en lo posible insights en tiempo real enfocados en toma

de decisiones del usuario final. Esta, a su vez debe disponer de una interfaz clara 'y
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facil de usar para el usuario, de modo que se enfoque en el beneficio de su uso para

el negocio y sus actividades misionales.

Asimismo, mediante la revision de la literatura y con el tablero realizado, se puede
impactar a los usuarios por medio de una estrategia conocida como
personalizacion a escala, en donde se brinda comunicacion personalizada para

cada usuario segun sus gustos, caracteristicas demograficas, intereses, entre otros.

Se evidencio el uso de Bl para integrar islas de informacion que tiene EL TIEMPO
en el area de Gestion de Audiencias. Para ello y mediante sus sistemas de
informacion, se logro identificar a una base robusta de viajeros lectores
caracterizandolos con diferentes variables demograficas, psicograficas y
transaccionales. Esta base fue el punto de partida para la construccion del tablero
con visualizacion en Microsoft Excel enfocado en apoyar el proceso comercial de

los ejecutivos.

La integracidn de este tipo de herramientas de visualizacion brinda informacion
objetiva y estratégica para que los ejecutivos comerciales se apoyen y permitan
mejorar las decisiones que se toman a diario en la consecuciéon de clientes,
enfocadas en el alcance de la estrategia definida para el sostenimiento o creacion de

ventajas competitivas en el nicho de monetizacion de datos.
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ABREVIACIONES

BIl: Business Intelligence

DW: Data Warehouse

ETL: Extract, transform, load

BD: Big Data

CRM: Customer Relationship Management
BC2: Base Consolidada de Clientes

GIGA: Grandes Ideas Grandes Audiencias
DMP: Data Management Platform

EGM: Estudio General de Medios
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ANEXOS

Entrevista a Mdnica Mirquez (Ejecutiva Comercial) responsable del rubro de Viajes 'y
turismo de GIGA en EL TIEMPO

¢ Como es actualmente el proceso de negociacion con los clientes y marcas?

Primero se hace un contacto telefonico con la persona encargada de mercadeo de la marca
para posteriormente agendar una reunion y presentar formalmente la oferta en cuanto a lo
que se puede lograr con el acuerdo entre ambas partes. Luego de la reunion se definen
variables como alcance (nimero de personas a impactar segmentadas de la BC2),
segmentacion, costo por registro, tiempos, canales (e-mail, SMS) bésicamente. Finalmente,
el equipo de Gobierno de Datos de EL TIEMPO se encarga de hacer la segmentacion
sefialada y nos confirma si disponemos de esa cantidad acordada con el cliente. Si no
cumplimos con esa cantidad determinada, la negociacion puede cerrarse 0 podemos optar
por cambiar la oferta en cuanto a especificaciones del cliente como rango de edad de las

personas, estrato, ubicacion, para poder cumplir con la cantidad solicitada.

¢ Qué ventaja competitiva tiene la manera en que haces la oferta actualmente?

Personalmente, creo que es un valor agregado inmenso la base de datos Gnica que tiene EL
TIEMPO y que ninguna otra empresa posee, tanto en tamafio como en completitud y
diferentes variables, asi que desde el inicio el cliente se encuentra interesado dado el

prestigio de la Casa Editorial y de su confiabilidad en temas de informacion.

¢De qué manera mejorarias la manera en que esta oferta formal es presentada?

Creo que una empresa 0 marca valoraria mucho mas la oferta si la segmentamos, tanto a

nivel de datos como de caracteristicas, ya que la BC2 nos permite hacer eso, es decir
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entregar insights mucho maés especificos para que nuestros clientes puedan hacer ofertas

personalizadas de sus productos o servicios.

Pienso que actualmente nos estamos quedando en la cantidad de registros que podemos
impactar por lo menos en el nicho turistico, y es un rubro que ha tomado mucha fuerza y
tenemos un portafolio de marcas muy variado: desde aerolineas, agencias de turismo,

cadenas de hoteles que claramente buscan ofertas diferentes segun sus necesidades.
¢ Cémo evallan tu gestion en términos comerciales con los clientes?

Bésicamente es numérico, en términos de ofertas exitosas y ofertas rechazadas. Las
primeras son exitosas desde el cierre de la negociacion hasta ver los resultados de la
campafia en cuanto a leads conversiones (segun sea el caso) y las segundas se miden
cuando el cliente no acepta nuestra negociacion por no disponer de la cantidad de registros.
Ahora, por mas de que tengamos la cantidad de registros, la efectividad de la campafia
depende también de muchos otros factores, pero el principal que afecta las métricas es el
disefio que la pieza que se va a mostrar por ejemplo en un mail, si no es interesante para el

usuario por mas de que sea afin a viajar o a visitar un destino, simplemente no lo abrira.

¢ Crees que un tablero en tiempo real que muestre diferentes clisters de viajeros lectores

agregaria valor a la manera como haces la negociacion actualmente?

Seria un complemento muy valioso porque como te digo nos estamos quedando en la
cantidad y las empresas nos compran porque ninguna otra empresa posee esta informacion
privilegiada de sus clientes, para nosotros poder llegar a decir a tal persona tiene este
comportamiento de compra u otras cosas de ese estilo. Pero al tener esa cantidad divida en
grupos o clusters podemos hacer incluso mas negociaciones, lo cual va directamente
relacionado con la inversion que pueda realizar el cliente y la satisfaccion de este con una

campafa mas personalizada enfocada en sus diferentes ofertas de productos o servicios.
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Link de Youtube con la herramienta de visualizacién en funcionamiento

https://www.youtube.com/watch?v=ff\VVisSLN29g&feature=youtu.be

Tablero de visualizacion formato xls

GIGA-—EL TIEMPO
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https://www.youtube.com/watch?v=ffVtsSLN29g&amp;feature=youtu.be
https://we.tl/t-Y3bZ1PRo5v

