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“Hace diez aios les pude decir cudntos Doritos vendimos al Oeste del Mississippi. Hoy no s6lo
les puedo decir eso mismo, sino cuantos vendimos en California, en el Condado de Orange, en
la ciudad de Irvine, en el Supermercado local Von’s, en una promocion especial, al final del
pasillo 4, los jueves”.

Wayne Calloway (CEO de Pepsico entre 1986 y 1990)






Resumen

El Business Intelligence ha pasado en los ultimos 20 afios de ser un capricho de unos
pocos CIO, que podian permitirse destinar partidas presupuestarias para tal efecto, a
convertirse en una realidad ya presente en muchas de las grandes empresas 0 una
necesidad urgente para las que todavia no han implantado un sistema de esas
caracteristicas.

La primera parte del presente documento, denominada “Estudio del Business
Intelligence”, presenta una introduccion a dicho concepto, desde la base. Explicando los
conceptos tedricos clave necesarios para entender este tipo de soluciones, mas adelante se
comentan los componentes tecnoldgicos que van desde los procesos de extraccion e
integracion de informacion a como debemos estructurar la informacion para facilitar el
analisis. Por dltimo, se repasan los diferentes tipos de aplicaciones que existen en el
mercado asi como las tendencias mas actuales en este campo.

La segunda parte del documento centra su foco en la implantacion de un Cuadro de
Mandos para el analisis de las ventas de una empresa, se identifican las diferentes fases
del proyecto asi como se entra en detalle de los requerimientos identificados. En dltimo
lugar, se presenta el desarrollo realizado del Cuadro de Mandos con tecnologia Xcelsius,
gue permite exportar a flash el resultado y visualizarlo en cualquier navegador web.
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1. Introduccion

Desde que en la década de los 60 se establecieran los primeros sistemas de informacion,
éstos han vivido una gran evolucién motivada en gran medida por la necesidad de
automatizar cada vez mas los procesos de negocio asi como tener un mayor control, y
mas centralizado, de la informacion corporativa.

En la década de los 70 aparecieron las primeras bases de datos asi como las primeras
aplicaciones empresariales, algunas de las cuales dominan hoy en dia ese mercado como
SAP, Siebel o JD Edwards. Estas aplicaciones estaban focalizadas en la introduccion de
datos, buscando un mayor control y un registro minucioso de todos los procesos de
negocio.

La filosofia de los sistemas transaccionales no ha cambiado mucho desde entonces,
mejorando sus virtudes de estandarizacién de procesos y registro de transacciones, pero
manteniendo sus flaquezas a la hora de convertir esa gran cantidad de datos en
informacion.

Los sistemas transaccionales contienen datos "en bruto" que pueden llegar a ser extraidos
como informes o consultas, pero siempre con un alto nivel de limitacién, ya que es por un
lado una informacidn estéatica y por tanto no permite interactuar con ella para generar
conocimiento.

Esta acumulacion de informacion "cruda" empez6 a cobrar interés en la década de los 80,
cuando aparece el concepto de Datawarehouse. Un entorno de almacenamiento de
informacién que buscaba permitir un manejo fluido y permanente de datos y que fuera al
mismo tiempo organizado de acuerdo a unas necesidades especificas. Estos datos podian
ser transversales a toda la organizacion, abarcando diferentes areas de la empresa.

En la década de los 90 empiezan a aparecen aplicaciones de Business Intelligence, pero
no fue hasta esta Gltima década, con el abaratamiento del hardware y el desarrollo de
software de gestibn més eficientes, que el mercado de aplicaciones de BI inicié su
expansion hasta convertirse en lo que es hoy dia.

Con los sistemas de Business Intelligence se afiaden mdltiples ventajas y desde varias
perspectivas. La primera es la velocidad en el procesamiento de la informacion al trabajar
sobre bases de datos optimizadas para las consultas, la segunda es la capacidad grafica
gue aportan con indicadores de tendencias o graficas dinamicas, pero sobretodo la
posibilidad de centralizar el conocimiento o consolidar la situacion de una compafiia a
través de los cuadros de mando, lo que permite concebir un nuevo concepto de analisis
tanto operativo como estratégico.

1.1 Motivacion

Personalmente estoy convencido de que el éxito de una empresa se ha debido siempre a
una serie de decisiones tomadas de forma correcta y en los momentos adecuados.

En el siglo XXI, los tiempos que se consideran “adecuados” para tomar las decisiones se
hacen cada vez mas cortos, la cantidad de informacion crece y las comunicaciones son
cada vez mas rapidas y globales, lo que exige a los mandos de una empresa estar a la
altura y ser capaces de tomar forma mas 4agil decisiones que pueden dictar el éxito o
fracaso de una campafia de ventas o de una operacion de expansion internacional.
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La importancia de estos hechos, asi como la capacidad que tienen las herramientas de
Business Intelligence de convertir datos en informacion es lo que ha generado mi
motivacidn por realizar este proyecto.

Por otro lado, considero que el concepto de Business Intelligence como tal no se ha
tratado anteriormente en profundidad en el &mbito académico, pese a la importancia que
tiene en su aplicacion empresarial.

No obstante, los cimientos de una solucion Bl estan en parte basados en los
conocimientos que he adquirido en mis estudios de Ingenieria Informatica, empezando
por el tréfico de informacion entre servidores a través de la red, la aplicacion de una
metodologia de proyecto tradicional, definicion de un modelo de datos relacional, gestion
de bases de datos asi como disefio y creacidn de una interface visual que entienda cuales
son los comportamientos de un usuario a la hora de visualizar una pantalla en un
dispositivo.

Ademas de estos conocimientos, la definicion de una solucion Bl requiere de unos
conceptos de negocio para poder entender la casuistica de una empresa e identificar
correctamente qué es para ellos necesario medir y desde qué puntos de vista.

Por todo ello, vi este proyecto como una oportunidad de utilizar un tema por el cual tengo
motivacién para plasmar toda una serie de conocimientos adquiridos durante mis estudios
y con una inmensa aplicacion practica en el mundo empresarial.

1.2 Objetivos

El presente proyecto viene a cubrir dos objetivos principales, diferenciados en los
capitulos 2 y 3 de este documento.

La primera idea es realizar un estudio sobre el Business Intelligence, qué es, donde se
aplica, qué tipos de entornos existen, qué se necesita para su implementacién y qué tipo
de aplicaciones, proveedores y tendencias hay en el mercado actual.

En segundo lugar, la aplicacién practica de esos conceptos a través de un proyecto de
implantacion de una pequefia soluciéon Bl en una empresa concreta, pasando por las
diferentes etapas de este tipo de proyectos; desde la toma de requerimientos, el disefio del
modelo de datos y el desarrollo de una capa de visualizacién y presentacion consolidada
de la informacion a través de un Cuadro de Mandos.



2. Estudio del Business Intelligence

2.1 Definicion
2.1.1 ;Qué es el Business Intelligence?

Podemos definir el Business Intelligence (en adelante también BI) como el conjunto de
técnicas y tecnologias que permiten la generacion de conocimiento a partir de la
informacidén corporativa de la compafiia. Este conjunto de tecnhologias dan soporte a los
procesos de toma de decisiones mejorando su eficacia.

Esta seria una definicién general del concepto, pero si entramos a ver qué es una solucién
de BI veremos que su alcance puede ser muy amplio, o puede centrarse en funciones
especificas, tales como la gestion del rendimiento corporativo, analisis de gastos, analisis
de flujo de ventas y analisis de compensacion de ventas.

Debido a esta ambigtiedad para definir qué es una solucion de BI, podemos fijarnos en
criterios generales que una solucion Bl estandar deberia cumplir:

e Son sistemas abiertos que permiten navegar por la informacién con total libertad
y realizar andlisis de la informacién desde diferentes dimensiones (perspectivas
del negocio)

¢ Almacenan grandes volumenes de informacién para el andlisis de la misma

e Se alimentan de los sistemas transaccionales y permiten correlacionar
informacidn de diferentes sistemas o aplicaciones de negocio

o Estan orientados a la consulta, buscando el equilibrio entre volimenes de
informacién mas o menos grandes y el tiempo de respuesta

e Permiten analizar la informacion desde diferentes puntos de vista (perspectivas)
explorando los hechos y permitiendo crear métricas para identificar los
indicadores claves de la empresa.

Estos altimos conceptos son ampliamente utilizados en el mundo de las soluciones Bl y,
por tanto, dedicaremos el siguiente punto a definir su significado y entender sus
propiedades.

2.1.2 Conceptos analiticos basicos

Como comentabamos en el anterior punto, una solucién de Business Intelligence debe
permitir analizar los indicadores corporativos desde diferentes perspectivas, explorando
los hechos y navegando por la informacidn a través de jerarquias.

Para cualquier nedfito en el sector de las soluciones analiticas, la frase anterior puede
resultar confusa, por eso es oportuno comentar de forma breve los conceptos citados.

e Hecho / Métrica
o Un hecho o métrica es un dato cuantitativo y numérico a analizar que
representa la actividad real del negocio, sobre el que se puede definir
cualquier operacion aritmética. Contiene la informacion agregable segln
las distintas perspectivas del Negocio. Ejemplo: facturacion del mes,
namero de empleados, volumen de litros vendidos.

e Indicador
o Se denomina indicador al calculo analitico efectuado sobre uno o varios
hechos. Ejemplo de indicador: crecimiento de las ventas respecto al afio
anterior.

11
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e Perspectiva
o Se denomina perspectiva a cada una de las dpticas de analisis asociadas a
un conjunto de métricas (hechos), normalmente acotado por un &mbito
funcional Engloban las diferentes areas de negocio de forma natural;
p.ej.: informacion relativa a Clientes, Productos, etc.

e Caracteristica
o Se denomina caracteristica a los conceptos de negocio que sirven para
calificar y sumarizar la informacion

o Permiten definir los diferentes niveles de agregacion de los datos
o Permiten presentar la informacion agrupada
o Representan los niveles dentro de una determinada jerarquia

e Jerarquia

o Se denomina jerarquia a una asociacion ldgica de caracteristicas que
definen un camino de navegacion en la informacion.

o Las caracteristicas dentro de las dimensiones pueden estar agrupadas por

una o mas Jerarquias,

Se organizan por areas de negocio

Pueden compartir caracteristicas

Se basan en las relaciones definidas entre caracteristicas (asociaciones

légicas entre los distintos conceptos del modelo de negocio)

o O O

La conjuncién de todos los componentes expuestos nos permitira diagramar un modelo
analitico de negocio partiendo de un modelo puramente técnico subyacente de tablas,
relaciones, procesos de extraccion, transformacion y carga, etc.

2.2 Arquitectura técnica de una solucién Bl

Si inicialmente comentabamos que el Bl es un conjunto de técnicas y tecnologias, en el
siguiente apartado veremos las diferentes técnicas que se aplican para la creacion de un
entorno analitico, haciendo referencia a los procesos de extraccion de datos, los modelos
de estructuracién de los mismos y por Gltimo la capa mas visible para el usuario final, los
metadatos y las diferentes posibilidades de presentacion y acceso a la informacion.

2.2.1 Procesos ETL

El concepto de ETL, acronimo inglés de Extract, Transformation and Load (Extraccion,
transformacion y carga de datos) hace referencia a los procesos y técnicas de integracion
de informacion desde los diferentes origenes de datos hasta la base de datos de destino.

Una pregunta recurrente viene a cuestionar la necesidad de realizar ese trabajo de copia
de datos de una base de datos origen hacia otra de destino. El principal motivo es que los
tipicos sistemas de gestion de la informacion para el soporte a las operaciones (ERP,
CRM...) estan optimizados para la introduccion y la modificacion de la informacion (Ej.:
Modificar la direccion de un contacto, afiadir una linea de pedido) pero no para la
consulta de la misma.

Ademas, ejecutar consultas sobre un sistema operacional puede ralentizar, de forma
considerable, el rendimiento de dichos sistemas, por lo que se estaria penalizando la
operativa diaria que mueve el negocio.

Como hemos mencionado anteriormente, la funcidon principal de los sistemas
operacionales es adquirir informacion, ademas los operadores trabajan constantemente
con ellos introduciendo manualmente la informacion, razén por la que la informacion en
los sistemas operacionales puede no encontrarse completamente limpia o completa.
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Otra cosa importante es que, generalmente, los sistemas operacionales incluyen la Gltima
informacidn disponible y no mantienen un historico (asignacion de clientes a vendedor,
cambio de estado de un pedido...)

Por el contrario, los informes analiticos por su propia naturaleza, afiaden mayor valor
cuando presentan comparativas: es importante entonces mantener un lugar que contenga
el histdrico de los datos que se necesitan

Por todas las razones mencionadas arriba, es importante limpiar, integrar, y reorganizar
los datos de una forma que sea mejor para el andlisis tanto a nivel de rendimiento en
tiempos de respuesta de las consultas como de consistencia de los datos y su integridad
historica.

La forma més comun de organizar la informacion corporativa destinada al analisis es en
un Datawarehouse, concepto que analizaremos a continuacion.

2.2.2 Datawarehouse y datamarts

Para explicar lo que es un datawarehouse, veremos cémo lo definen los principales
referentes en el mundo del modelado de datos, Bill Inmon y Ralph Kimball.

De acuerdo a Bill Inmon: “un datawarehouse es un conjunto de datos integrados,
histdricos, no volatiles y orientados en una tematica, que dan soporte al proceso de toma
de decisiones de una compafiia y se erige como el eje central del Business Intelligence.”

[1]

En la definicion de Inmon, identificamos cuatro requisitos que debe cumplir todo
datawarehouse:

Integrado: Un datawarehouse integra de forma consistente informacion de maltiples
origenes de datos.

El DWH debe ofrecer una vision Unica de la informacion a pesar de que provenga de dos
fuentes de informacion totalmente diferentes.

Historico: Un datawarehouse debe almacenar datos historicos.

En los sistemas operacionales, los datos siempre reflejan el estado de la actividad del
negocio en el momento presente, sin embargo, un datawarehouse debe permitir analizar
las variaciones a lo largo del tiempo para estudiar tendencias.

No volatil: A diferencia de los sistemas transaccionales, un datawarehouse existe para ser
consultado y actualizado con los Gltimos valores, no para ser modificado ni borrado.

Orientado en un area tematica: este concepto cobra un doble significado, ya que por un
lado s6lo cargaremos en el datawarehouse los datos relevantes para el andlisis, y por otro
lado, la informacion se estructurara segin su ambito, asi pues, todos los clientes de la
compariia estaran almacenados en una misma tabla, independientemente de su tipologia.

Ralph Kimball completa la definicion de su colega Inmon apuntando que ‘“un
datawarehouse es una copia de informacién transaccional, de forma especificamente
estructurada para las consultas y el posterior andlisis”, ademas resume la definicion de
datawarehouse como “un conjunto de datamarts”. [2]

Esta Gltima frase puede parecer bastante simplista y abierta, ya que define un
datawarehouse a base de introducir un nuevo concepto, los datamarts; por lo que se hace
necesario comentarlos a continuacion.
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Partiendo de la definicion de Kimball, entendemos un datamart como un subconjunto de
un datawarehouse, ya que mantiene las caracteristicas de integracion, historicidad, no
volatilidad, y orientacion tematica, pero esta disefiado desde un punto de vista mas
departamental.

Asi pues, un datamart no contendria toda la informacion corporativa (a diferencia de un
Enterprise Datawahouse) sino que almacenaria datos relativos a un &rea funcional de la
compaifiia, por ejemplo, un datamart Financiero, un datamart de Ventas o de Recursos
Humanos.

La siguiente imagen refleja esa composicion de un Datawarehouse como suma de
datamarts, alimentado por diferentes fuentes de origen y a través del cual se puede ofrecer
una visualizacién armonizada de los datos.

Centralized EDW

Data Visualization

Central EDW
Logical Reporting Data (Cubes)

Harmonized Data

Data Sources ‘ Data Sources ‘

Figura l. Datawarehouse centralizado como suma de datamarts
(SAP EMEA Datawarehouse & Technology Summit 2013)

2.2.3 Metadatos

El concepto metadato (del griego meta, "después de, mas allad de" y del latin datum,
"dato"), hace referencia a lo que va mas alla del datos o, mas cominmente, a los datos
gue describen otros datos.

También se pueden entender los metadatos como etiquetas que van asociadas a los datos,
0 como datos que nos permiten encontrar otros datos.

En el &mbito de las bases de datos, los metadatos de las tablas suelen indicar:

Nombre

Tipologia

Sistema gestor de bases de datos: Oracle, SQL Server,...
Ubicacion

Descripcion
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En el caso de los metadatos sobre columnas de una tabla, pueden facilitar informacion
como:

e Nombre fisico

o Nombre légica

e Tipo de datos

e Longitud o precisién decimal

En el &mbito analitico, los metadatos son, ademas de una traduccion de la nomenclatura
técnica a la légica (o de negocio), una forma de abstraer de la estructura técnica al usuario
final, poniendo a su alcance analisis complejos a base de objetos simples, con
nomenclatura familiar y comprensible pero que contienen calculos y férmulas de
agregacion predefinidos.

Por ejemplo, el objeto que el usuario veria como “Facturacion Neta de Accesorios”, seria
en realidad el resultado de:

SELECT  (TABLA_VENTAS.Precio_Unitario *  TABLA_VENTAS.Cantidad) -
TABLA_VENTAS.Impuestos

FROM TABLA_VENTAS
WHERE TABLA VENTAS.ID Tipo_Producto = ‘A’

Sin embargo, pocas seran las ocasiones en las que un usuario final serd capaz de formular
la sentencia anterior para obtener simplemente la facturacion de un tipo de producto, asi
pues, aplicando los metadatos al entorno de Bl no necesitaremos ni que el usuario tenga
conocimientos técnicos de bases de datos, ni que tan siquiera conozca la férmula de
calculo aplicada, tan sélo los objetos que necesita para obtener la respuesta a su consulta.

2.2.4 Aplicaciones analiticas

Aunque no de forma estricta pero si recomendada, los entornos que permiten explotar la
informacién corporativa requieren haber realizado los pasos anteriormente comentados,
es decir, haber realizado unos procesos de extraccion, transformacion y carga de datos de
cada una de las diferentes fuentes; haber estructurado la informacion en tablas siguiendo
un modelo que cumpla los requerimientos de analisis y a la vez proporcione un
rendimiento 6ptimo; y por ultimo, haber implementado una capa de metadatos que
permita al usuario final acceder a la informacion que desea sin necesidad de tener
conocimiento de la estructura de tablas ni de la nomenclatura técnica de cada concepto.

Una vez aseguradas las anteriores fases, disponemos de diferentes formas de analizar o
presentar la informacion, la aplicacion ideal dependera del propésito que se requiera asi
como del tipo de perfil analitico, abarcando desde un perfil mas “explorador” hasta un
puro consumidor de informacion ya presentada.

Reporting:

Las aplicaciones de reporting parten de la premisa de que es necesario facilitar el acceso
de los usuarios a la informacion que necesitan de manera periodica.

Funcidn Principal:
e Generar informes (reports) estaticos departamentales o personales para los
usuarios de la empresa.
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Caracteristicas:
e Los informes estan predefinidos, los usuarios no pueden modificarlos o
navegarlos, sencillamente visualizarlos.
e Los informes pueden ser programados para que se ejecuten de forma periddica,
incluyendo también opciones de distribucion por email (exportando a Excel o
PDF).

INFORME DE CASOS

SELECCIONPOR!
FEGHA: Dl 03104 00:00 8 SHEYE01Y 8 a3 235050
AUTOPISTA: APEAPSI APEAPE!

SECTOR: AUM.S2.SURTUNNORSS

Emro | Febrero | Mamo Aeril Mayo dunic dulio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Dickmbre | Total

1 s E] 13 = 2 2 = = 2 = 5 ]

) 150 ] ] ) 44 a7 ) 7 26 =) ) 313

s s el

a
ol |ulE]s]a|u]-
£

[ [ o [ o ] o ] 1 [ ] [ 1

o6 ED = an 3 B s o7 s w5 o 2 5650

i n 1 ] = 1 Bl = 2 F] z E] 5

Figura 2. Informe (report) en formato tabla

Tipologia de Usuarios:

e La creacion o modificacion de un informe no puede ser realizada normalmente
por los propios usuarios sino por expertos en esta tecnologia o usuarios
avanzados

e Los destinatarios estos reports seran usuarios con necesidades analiticas basicas y
poco cambiantes y podran acceder a los informes desde un portal web o via
fichero (Excel, pdf) exportado desde la aplicacion.

Query and Analysis (Q&A):

Este tipo de aplicaciones tienen como objetivo eliminar la dependencia de los usuarios
con respecto al departamento de TI cuando necesitan analizar informacion,
permitiéndoles navegar de una manera directa por la informacidon de la compafiia.

Funcion Principal:
e Ofrecer a los usuarios la posibilidad de crear sus propios informes y de analizar la
informacion de forma dinamica.

Caracteristicas:

e Los informes son dindmicos y se puede navegar por la informacion a diferentes
niveles de detalle, seleccionar la informacion a mostrar, afiadir filtros y graficos,
etc.

e La aplicacion debe contar con una interfaz intuitiva y que permita agilidad para
crear andlisis desde cero. El usuario debe poder obtener una respuesta rapida a la
consulta que se le ha planteado (ya sea propia o transmitida por un superior).

e Navegacion a través del modelo del datamart o datawarehouse creado.
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v fanos] H.

& Actuslizar

Figura 3. Panel de consultas de un aplicativo Q&A

Tipologia de Usuarios:
e Usuarios donde el analisis del negocio de la empresa es un componente basico de
su trabajo (analistas)

Dashboarding

Los Dashboards (Cuadros de Mando) estan enfocados a roles directivos, pensando en que
este tipo de perfiles no tienen tiempo para bucear en los datos ni analizar los informes que
reciben. Necesitan conocer de un vistazo, y de forma centralizada, la situacion general de
la compafiia.

Funcion Principal:
e Ofrecer un entorno visual atractivo y facilmente comprensible para que los
directivos puedan analizar facilmente la situacién global de su area de
responsabilidad

Caracteristicas:
e Estas tecnologias presentan la informacién a nivel muy agregado (sélo los
indicadores clave) a los directivos, en un entorno visual y facil de interpretar.
e Permiten hacer simulaciones sobre escenarios de negocio en funcién a los valores
de los parametros del cuadro de mando
e Se complementan con las herramientas de creacion de informes (reports) para
visualizar informacion detallada (en caso de detectar anomalias)
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Figura 4. Pantalla tipo de un dashboard
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Tipologia de Usuarios:
o Directivos y usuarios clave a nivel de area, departamento o direccién general. A
nivel externo, accionistas y socios de la empresa.

Data Mining:

Las aplicaciones de Data Mining (mineria de datos) ayudan a detectar patrones de
comportamiento (actual y futuro) ya que permiten la inmersion en los datos encontrando
relaciones entre cada una de las entidades a través de varios hechos que aparentemente
podrian no estar relacionados.

Funcion Principal:
e Ofrecer la posibilidad de detectar patrones de comportamiento sobre los clientes
de la empresa y predecir evoluciones futuras sobre el negocio

Caracteristicas:

e Combinan motores de busqueda y, métodos estadisticos y tecnologias de
inteligencia artificial para poder detectar patrones de comportamiento (patrones
de compra, evolucion de las preferencias, segmentacion de clientes, etc.) de
forma automatica a partir de la informacién de grandes cantidades de informacion
(DWH)

Tipologia de Usuarios:
e Usuarios analistas avanzados, generalmente del departamento de marketing y
gestién de clientes.

GIS (Geographic Information System)

Las aplicaciones de informacién geografica vienen a cubrir una carencia de las
herramientas tradicionales que histéricamente acostumbran a tener entre sus
representaciones solamente graficos de barras, lineas y areas. En este sentido, las
aplicaciones GIS, al estar basadas en mapas, permiten analizar el comportamiento de un
hecho desde una perspectiva que cualquier negocio debe tener en cuenta, la localizacion
geografica.

Sabemos que la geografia estd relacionada con los habitos de las personas (clima y
cultura difieren en cada region), y las empresas estructuran sus equipos comerciales para
cubrir los diferentes territorios, por lo que sistemas GIS satisfacen la necesidad de realizar
analisis desde esa dptica.

Funcion Principal:
e Combinacion de anélisis de informacion con datos y estructuras geogréficas.

Caracteristicas:
e Geoposicionamiento de la informacidn a un alto nivel de detalle
e Capacidad de seleccionar, filtrar y acceder a la informaciéon a través de una
interaccion con mapas, pudiendo combinar diferentes capas de informacion.
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Figura 5. Superposicin de capas de informacion en un sistema G1S

Tipologia de Usuarios:
e Usuarios analistas avanzados, para el anlisis de ventas, deteccion de nuevas
areas donde dispersion de clientes o incluso, fuera del ambito analitico
tradicional, para empresas de transporte y telecomunicaciones

2.3 Mercado de soluciones y tecnologias de Bl

Una vez vista la parte técnica de la estructura informacional, el segundo protagonista en
un entorno analitico es la tecnologia que se escoge para explotar la informacion
corporativa.

El abanico de fabricantes de software es amplio, es por eso que se hace (til y necesario
consultar estudios de mercado para entender las diferentes soluciones de Bl y poder elegir
la que mejor se adapte al ecosistema de cada empresa

En el siguiente apartado, conoceremos a la mayor empresa de consultoria de mercado
tecnoldgico, Gartner, y comentaremos algunos de los principales fabricantes de software
y sus soluciones de Bl.

2.3.1 Gartner

Gartner Inc. es la mayor empresa de consultoria y asesoramiento en el area de
investigacion y estudio del mercado tecnoldgico.

La compariia se funddé en 1979, y durante su etapa de crecimiento ha ido adquiriendo
diversas compafiias que eran competidores directos, como la compra en 1990 de
NewsScience, Meta Group en 2005 y AMR Research y el Grupo Burton a principios de
2010.

Como deciamos, Gartner basa su negocio en el estudio del mercado tecnoldgico,
calificando a las empresas y productos y mostrando los resultados de sus analisis
mediante visualizaciones como hype cycles y Magic Quadrants, y estos ultimos son los
que comentaremos a continuacion, concretamente el relacionado con las plataformas de
Bl, el Magic Quadrant for Business Intelligence Platform.

El Magic Quadrant for Business Intelligence Platforms de Gartner, publicado en el
primer trimestre de cada afio, nos permite ubicar las diferentes tecnologias de Bl en un
cuadro en base a la evaluacion de diferentes criterios resumidos en dos bloques:
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e La habilidad para ejecutar, que incluye caracteristicas como:

o Producto: Capacidad, calidad, caracteristicas y habilidades

o Viabilidad: tanto de la empresa fabricante como de su estrategia y
posicionamiento

o Politica de precios y ejecucion de las actividades de venta

o Habilidad para responder a los cambios del mercado, necesidades y
tecnologias

o Ejecucién en la promocion del producto; tanto en calidad, claridad,
creatividad y eficacia

o Experiencia del cliente. Cémo este recibe el soporte

o La integridad de la visién, o cémo de completa es la vision del fabricante
respecto al mercado:
o Entendimiento del mercado, de los compradores y sus necesidades y la
capacidad para realizarlo
o Estrategia de marketing y consistencia del mensaje,
Estrategia de venta: canales directos e indirectos y servicios
o Oferta: desarrollo del producto en relacion con los requerimientos
actuales y futuros
o Modelo de negocio del fabricante
o Innovacion

O

En base a la evaluacion y valoracion de estos criterios, es posible posicionar a los
fabricantes y sus plataformas en cuatro grandes areas (cuadrantes) con la siguiente
descripcion: Lideres, Retadores (Challengers), Visionarios y Jugadores de Nicho (Niche
Players)

Lideres: Incluye a proveedores que ejecutan bien y tienen una vision de futuro. Guian la
industria con una suite completa, estan bien posicionados para el mafiana y mantienen
una gran base instalada de referencia.

Retadores: Incluye proveedores gque ejecutan bien ahora y que en ocasiones dominan un
gran segmento del mercado debido a su gran base instalada, pero pueden no ser exitosos
en el futuro. Los atributos comunes de estos proveedores son una base instalada que no es
capaz de implementar la suite completa o huecos en su vision.

Visionarios: Incluye proveedores con una gran visién para entender la tecnologia
necesaria a aplicar a los procesos de soporte y servicio, sin embargo, sus atributos se
destacan mas por su vision que por la capacidad de ejecucion.

Jugadores de Nicho: En este cuadrante se incluyen proveedores que se desempefian bien
en un segmento pequefio del mercado o que tienen una habilidad limitada para innovar o
superar a otros. Sus atributos comunes son soporte inmaduro, fallos de funcionalidad y
referencias limitadas.
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La siguiente imagen ilustra en una visién conjunta la evolucion del mercado del Bl
(segun Gartner) durante los Gltimos cuatro afios:

hall leaders
il ot . challengers leaders
4 ' I Ny
Oracle
Microsoft Microsoft
E!tad!;&t ate
I icraStr
v ) gagBM o B!
= QlikTech MicroStrat = Infarmation Bullders
) i a - "
LY Tibco Software (Spotfire) SA& ) et 2 Tableay QlikTech
3 ableau Information Builders = Tibco Software (Spotfira) 5,
o i s LogiXML
= 2 Board International Tarch
ey " -
= a?:p‘agimemltlonal = Biten Sallent Managgment Compary
2 s |
© Targit 8, panorama Software ™ C%!:J;‘aa?echnologies
Actuate Jaspersoft
Actuate Panorama Softwara
A | J/
niche players visionaries niche players visionaries
———{ completeness of vision ————p» S completeness of vision F———p
As of January 2010 As of January 2011
challengers leaders
' 2
Information Builders .
Oracle Tabledu Software/MlcrOSOft
Tableau MicroStrategy —AQlikTech
Tibco Software (Spotfire) Microsoft L -g%c)\es IEN
@ QlikTech BM ) \ __MicroStrategy
g sAS 3 LogixL ibco Spotfire
] : Information Builders
x SAP % Birst SiB
8 LogiXmML o Prognoz
= Actuate . Panorama Softwarg % Bitam : Acyate
= Prognoz £ Board International
2 Salient Management Company a3 Panorama Software
' & Jaspersofte_\ Alteryx
Board International T entaho ™ Salient Manjagement Company
Targit arcplan Targit GoodData
Alteryx arcplan
Pentaho
Jaspersoft
\ J
niche players visionaries 3 U i
niche players visionaries

—— 1 completeness of vision F———p

As of February 2012

completeness of vision F——p~
As of February 2013

Figura 6. Comparativa del Magic Quadrant for Business Intelligence Platforms
(Gartner Consulting, entre Enero 2010 y Febrero 2013)

Si comparamos el cuadrante de 2010 con el de 2013 veremos claramente como el
mercado de fabricantes relevantes de soluciones Bl ha crecido mucho, pasando de 15 en
el estudio de 2010 a 24 en 2013.

En un anélisis mas progresivo vemos que el gran salto de produjo de 2010 a 2011, en lo
que podriamos catalogar como el “boom” del BI, ya que en ese momento confluyeron
tanto los nuevos desarrollos tecnoldgicos como el crecimiento de las necesidades de
andlisis y optimizacion de rendimiento de negocio, a raiz de la crisis econdémica
internacional de 20009.

Destacan por su longevidad en este andlisis grandes empresas como SAP, IBM y Oracle
que siempre han estado en el cuadrante de los “lideres”, liderando por su parte Oracle la
habilidad para ejecutar en 2010 y 2012 (y coliderando en 2011) y haciendo lo propio SAP
e IBM en el aspecto de “visionarios”.
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Una de las empresas que supo aprovechar el “boom” del BI para pasar de ser una
aplicacién mas, muy especifica (de nicho) es QlikTech, que con su producto QlikView ha
sabido posicionarse en el grupo de los lideres y resistir la batalla contra las grandes
multinacionales con soluciones mas completas y que tenian inicialmente una mayor
cartera de clientes gracias a sus soluciones transaccionales.

En el proximo apartado conoceremos un poco mas acerca de estas empresas y las
soluciones que ofrecen.

2.3.2 Proveedores y Productos

Si antes deciamos que el abanico de fabricantes de software de Bl era grande, la
competencia entre ellos es ain mayor. Entre éstos, destacan especialmente SAP y Oracle,
compairiias que no solo se disputan el liderazgo en el mercado de las soluciones analiticas
sino también en los aplicativos transaccionales y operacionales.

A continuacion comentaremos ambas compafiias, ademas de un tercer rival en disputa,
QlikView, de mucho menor tamafio que los anteriores y focalizado Unicamente en
soluciones Bl de Cuadros de Mando, pero que sin embargo ha sabido jugar sus cartas,
admitiendo sus limitaciones pero apostando por la innovacion para ganar presencia en el
mercado.

SAP

De origen aleman, SAP AG ha sido histéricamente reconocido por ser el mayor
fabricante de ERP y en los ultimos afios se ha consolidado como el fabricante con mas
base instalada en el mercado de BIl, ademéas posee el mayor canal de distribucion vy el
mayor numero de empresas de servicios disponibles. Con ello consigue reforzar su
posicién de lider en el mercado y garantiza la continuidad y la variedad de los servicios
disponibles

La plataforma Bl de SAP estad formada, principalmente, por dos productos, NetWeaver
BW y Business Objects (BO), que tienen una evaluacion muy distinta por parte de los
usuarios:
e BO es reconocido por sus caracteristicas de reporting y consulta sobre el
datawarehouse corporativo
e Por su parte, BW es reconocido por sus capacidades de analisis multidimensional
y su nativa integracion con los datos transaccionales SAP, pero también por su
pobre rendimiento y dificultad de implantacion.

El pasado octubre de 2013 se cumplieron 6 afios de la compra de BO por parte de SAP.
El proceso de adquisicion supuso inicialmente un cierto desajuste en el road map de los
productos NetWeaver BW y Business Objects generando un cierto desconcierto y
malestar en la base instalada tradicional de SAP:

e Los clientes de Netweaver BW que estaban utilizando herramientas analiticas
como BEx (Business Explorer) se tuvieron que replantear su estrategia de Bl,
analizando qué rol debian jugar BW y BO en la arquitectura y estrategia de T del
futuro.

e Los clientes que venian de BO no se encontraron con esta situacion, ya que esta
solucion siempre habia sido independiente del proveedor de ERP, e incluso
vieron como la solucion Business Objects conseguia mayor facilidad de conexion
y acceso a datos SAP en cada nueva version.
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Antes de la adquisicion por parte de SAP, Business Objects (de origen francés) era
reconocida por sus soluciones en integracion de datos y gestion de la informacion
(procesos ETL), siendo la referencia de los grandes proyectos de datawarehouse
corporativo.

®

Business Objects

Figura 7. Logos de SAP y de Business Objects
(éste ultimo antes de ser adquirida por parte de la empresa alemana)

Uno de los puntos fuertes de SAP, es que se caracteriza por ser innovadora y sacar nuevos
productos cada afio y eso da una muestra de la ambicion por establecerse afio tras afio en
lo més alto, manteniendo el espiritu de liderazgo que impregna a esta compafiia.

Para comprobar lo anteriormente comentado s6lo hace falta revisar el portfolio de SAP en
el area de Bl y ver cémo ha crecido en los Gltimos afios. Pasando por la incursion en el
sector in-memory con la plataforma HANA, apostando por la cercania al usuario con
soluciones visualmente atractivas como Lumira (originalmente llamado Visual
Intelligence) o la reciente apuesta por el analisis predictivo con Predictive Analysis.

Estos tres productos muestran que SAP esta a la vanguardia del mercado Bl y que sigue
de cerca las nuevas tendencias, las cuales comentaremos mas adelante.

Oracle

Otro de los pesos pesados, no solo del Bl sino de la tecnologia en general es la
estadounidense Oracle Corporation, que ademas de tener éxito en el area del software y
hardware tradicional (propietaria de Sun Microsystems y Java), siempre ha estado
presente en diferentes soluciones empresariales, con su mundialmente expandida base de
datos y con tantas otras aplicaciones especificas.

Bien es cierto que el éxito de Oracle y su alta presencia en el mercado se debe en gran
medida a las importantes adquisiciones que ha realizado en los ultimos 10 afios:

e En 2004 adquiere PeopleSoft, fabricante del ERP JD Edwards.

e Un afio mas tarde, en 2005, se hace con Siebel Systems, un fabricante de
tecnologias CRM y proveedor de soluciones de Bl con Siebel Analytics.

e En 2007 llega a un acuerdo de compra con Hyperion Solutions Corporation,
proveedor de aplicaciones de Performance Management (planificacion vy
presupuestacion)

e Recientemente, en 2010 adquiere Sun Microsystems, lo cual expande su catalogo
de servicios y catapulta su presencia en todo tipo de clientes.

A causa de este gran nimero de adquisiciones Oracle ha destinado muchos esfuerzos en
crear un entorno homogeéneo y ha estado focalizada en la integracion de la plataforma Bl
con la gran variedad de aplicaciones de negocio existentes (JD Edwards, Hyperion
Essbase y Siebel CRM).
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En el &rea de BI, el ecosistema de Oracle esta formado béasicamente por dos plataformas:
OBIEE y EPM, la primera nace de la compra de Siebel y Siebel Analytics y la segunda
tras la adquisicion de Hyperion Solutions.

Respecto al EPM, Oracle cuenta con Essbase (de la familia Hyperion), sin duda el lider
de la industria OLAP, destinada a la gestion de cubos multidimensionales para entornos
analiticos, capaz de tratar grandes volimenes de datos y con buenos tiempos de respuesta.

Por todo ello, el roadmap de Bl de Oracle ha pasado durante varios afios por expandir el
uso de Essbase como pieza clave de la fusion de todos los componentes de la plataforma
Oracle, pero la irrupcion en 2012 de la plataforma Exalytics ha supuesto un golpe de aire
fresco al roadmap de una compafiia que ha conseguido volver a situarse en la primera
linea del mercado del Business Intelligence.

Figura 8. 1magen promocional de un nodo de Exalytics

Exalytics es sin duda la consumacion de la estrategia de Oracle en los Gltimos 10 afios
basada en adquisiciones, ya que han conseguido aunar en un solo producto el entorno
analitico OBIEE (fruto de Siebel Analysis), una base de datos en memoria (disefiada por
TimesTen) y una infraestructura tecnoldgica de alto nivel (fabricada por Sun
Microsystems).

QlikView

QlikTech es una compafiia fundada en Suecia en 1993 y ha destacado por destinar
grandes recursos al 1+D en tecnologias de BI, fruto del cual su producto estrella es
QlikView, una aplicacion muy visual e interactiva destinada exclusivamente a la creacion
de Cuadros de Mando (Dashboards)

QlikTech dispone de varias patentes en tecnologia asociativa residente en memoria, ya
que fue pionera en el analisis de datos en memoria, volcando la informacion de origen en
la RAM del servidor donde se ejecuta, lo cual permite al usuario realizar consultas ad-hoc
con tiempos de respuesta sorprendentemente rapidos.

@

R

QlikView

Figura 9. Logo de QlikView
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Las principales ventajas de QlikView radican en:
o Velocidad de acceso a grandes volumenes de informacién gracias a la tecnhologia
asociativa en memoria.
e Vuelca los datos en memoria y preestablece todas las posibles relaciones para
mejorar los tiempos de respuesta frente a posibles consultas
e Implantaciones de bajo coste gracias a la rapidez de implantacion y al coste total
de la misma

Debido a sus buenos tiempos de respuesta, en algunos casos se podria obviar la creacion
de un Datamart optimizado para el anélisis, lo cual reduce los costes del proyecto

Esos dos puntos se pueden extrapolar para detectar sus areas de mejora:
e Al ser una solucién departamental y enfocada a rapidas implantaciones, no se
considera una verdadera plataforma de andlisis corporativo.
e Puede manejar grandes volumenes de datos sin precalculos, pero a la vez, no esta
pensada para ser usada por muchos usuarios (+ de 200)

2.3.3 Tendencias actuales y futuras

Si el mercado del BI sigue manteniendo su éxito a lo largo de los afios, es por su
capacidad de reinventarse y aprovechar cada avance tecnolégico para abrir una nueva via
de explotacién analitica. A continuacion comentaremos cuales son las tendencias actuales
y a corto plazo, entre la que se encuentran el Social Analytics, las bases de datos In-
Memory y el auge de las plataformas en Movilidad.

Social Analytics

Durante los ultimos cinco afios las redes sociales han estado en auge, ganando en
popularidad y aceptacion social, haciéndose notar en medios de comunicacion
audiovisuales y escritos y focalizando gran parte de la inversion en marketing online. Este
escenario no ha pasado desapercibido por los desarrolladores de soluciones analiticas que
han visto en las redes sociales una nueva caja negra de informacion por explotar y de la
cual sacar conclusiones.

En palabras de Gartner Inc., en una nota de prensa publicada en octubre de 2010:

“El concepto de Social Analytics se refiere al proceso de medicion, analisis e
interpretacion de los resultados de interaccion y asociacion de personas, temas e ideas. ...
El término Social analytics es un término general que da cobijo a un amplio nimero de
técnicas de analisis especializadas tales como social-filtering, social-network analysis,
sentiment-analysis y social-media analytic” [3]

Las herramientas de analisis de redes sociales son Utiles para examinar la estructura social
y sus interdependencias, asi como patrones de trabajo individuales, de grupos u
organizaciones.

El anélisis de redes sociales (social-network analysis) implica la recoleccion de datos de
maltiples origenes, identificar relaciones y evaluar el impacto, calidad y efectividad de las
mismas.”

Asi pues, en la actualidad, las técnicas de Social Analysis se utilizan para rastrear
contenidos y comentarios en redes sociales y obtener de primera mano la percepcion de
los usuarios sobre un tema concreto. Por ejemplo, para una compafiia de venta de
productos tecnoldgicos (televisores) el analisis de los comentarios e impresiones
publicadas en su pagina de Facebook en relacion a un nuevo producto (existente o
simplemente en campafia de lanzamiento) puede permitirles tomar decisiones
rapidamente sin esperar a ver los resultados de las ventas, o incluso incluir variantes
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(colores adicionales) antes de lanzar el propio producto al mercado y asi garantizarse un
mayor éxito.

In-Memory

Tendencias como la anteriormente comentada, asi como las necesidades de analisis de
empresas mundialmente globales, hacen que a las herramientas Bl se les exija cada ser
capaces de analizar cada mas y mas volumen de informacion.

Segun un articulo infografico publicado por Facebook en agosto de 2012 [4] cada dia se
generan 3.2 billones de comentarios y “likes”, si pensamos en escenarios como éste, 0 en
el de empresas como Amazon, nos daremos cuenta que estamos hablando de miles de
millones de registros a tratar y esta informacion es inmanejable con los sistemas
tradicionales.

Es aqui cuando el nuevo paradigma de sistemas de Bl se aprovecha al maximo de los
avances tecnologicos (y del abaratamientos de los costes) y decide dejar de basar sus
andlisis en informacion procedente de una base de datos “tradicional” para volcarla en
memoria RAM y obtener unos tiempos de respuesta de entre 1.000 y 100.000 veces mas
rapidos (comparado respectivamente con un acceso a base de datos en un disco duro de
estado sélido o uno tradicional respectivamente)

Este tipo de bases de datos se conocen como bases de datos en memoria (In-Memory
Databases) y sus mayores exponentes en el mercado actual son:

1. SAP HANA, en el mercado desde 2011, supone la piedra angular del roadmap de
SAP en su vision “real-time” para sus soluciones transaccionales y analiticas.

2. Oracle TimesTen, pionera en el sector (pero demasiado adelantada a su época)
fue fundada en 1996, adquirida por Oracle en 2005 y es la base de la nueva
solucion analitica de Oracle, Exalytics, anunciada en octubre de 2011.

3. El podio lo completa Sysbase 1Q, propiedad de SAP desde mayo de 2010, y que a
pesar de tener tiempos de respuesta ligeramente peores que su “compafera”
HANA, es mas eficiente en la gestion masiva de datos, ideal para almacenar todo
el historico y no soélo los datos “calientes”.

Mobile Bl

Con los anteriores puntos hemos conseguido ampliar nuestro espectro de analisis,
rompiendo la barrera del analisis de la informacion propia hasta ser capaces la
informacidn generada por terceros (los usuarios/clientes), de la misma forma las bases de
datos In-Memory han permitido romper otro tabu que era el del volumen de registros que
podian ser analizados en un tiempo de respuesta aceptable.

Llegados a este punto la siguiente barrera l6gica que saltar es la de la limitacion del lugar
de trabajo en términos de espacio (ubicacion estatica) y tiempo (horario establecido).

Es aqui cuando los proveedores de Bl han aprovechado el auge en desarrollo tecnoldgico
y en adopcién entre el publico de los dispositivos moéviles de Ultima generacion
(smartphones y tabletas). Estos permiten poder realizar analisis ubicuos, no sélo entre las
cuatro paredes de un despacho sino en cualquier lugar donde se tenga acceso a una red de
datos moviles, que viene a ser casi cualquier lugar en el que se pueda encontrar un
analista o directivo a lo largo del dia, desde un taxi, un restaurante o una sala de espera de
un aeropuerto, lugares en los que hasta ahora se estaba aislado a la realidad del negocio (a
excepcion de llamadas e emails)
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Los mayores proveedores han sabido entender esta oportunidad y a dia de hoy no hay
ninguno gue no cuente con una aplicacidn especifica para mdviles que permita acceder a
los contenidos de la plataforma analitica de la compafiia.
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3. Business Intelligence Aplicado

El objetivo de este capitulo es ilustrar de una forma practica los conocimientos tedricos
adoptados y que habian quedado plasmados en anteriores capitulos.

Para ello, se ha utilizado el caso de una empresa comercializadora que esta estudiando la
posibilidad de implantar un entorno de Business Intelligence para dotar a sus analistas de
una herramienta de estas caracteristicas.

Por motivos de privacidad y proteccién de datos, la empresa no ha autorizado la difusion
de su nombre ni datos de contacto, por lo que para la realizacion de este proyecto se
utilizara el alias de “Café en Capsula”.

3.1 Descripcion empresa objetivo

Café en Cépsula S.A. (en adelante CC) es una empresa dedicada a la distribucion en
exclusiva en Espafia de café capsulado de alta gama. Asi mismo, su negocio también
incluye la venta de maqguinas de café, accesorios como tazas y vasos, y productos para
acompafiar la degustacion, como galletas y chocolates.

CC

Figura 10. Logo ficticio de la compafiia Café en Cépsula

Su fuerza de ventas se basa principalmente en sus tiendas fisicas (Boutiques), aunque
también existe la posibilidad de la compra por internet en su web dedicada o por teléfono
a través del call-center.

Se considera que pertenece al sector Retail y de Consumo, aunque tiene matices de
Fashion & Luxury debido a su exclusividad, ya que sus productos s6lo pueden ser
adquiridos en sus puntos de venta (Web propia, Call Center o en las diferentes Boutiques
repartidas por el territorio nacional).

Aunque no de forma oficial, CC se puede considerar como una filial espafiola de un
grupo comercializador internacional, hecho que hace que sus sistemas informacionales de
Venta (asi como los datos que éstos generan) estén ubicados en Suiza y la explotacion de
los mismos esté condicionada al criterio del grupo.

En este escenario, se hace necesaria la existencia de un sistema analitico propio de CC,
destinado a un analisis local de las ventas y que permita explotar la informacién en base a
los criterios de la fuerza de ventas nacional.

El proyecto en cuestién consistira en la definicion de un modelo de datos que responda a

las necesidades de analisis de Venta de CC y la creacion de un Cuadro de Mandos
destinado al analisis del desempefio de las Boutiques.

29
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3.2 Tecnologia utilizada

Las tecnologias necesarias para la implementacién del proyecto expuesto serian por un
lado una base de datos y una herramienta de disefio de cuadros de mando.

3.2.1 Base de datos

En lo que respecta a bases de datos, en el mercado existen maltiples fabricantes entre los
que destacariamos Microsoft y Oracle por ser los mas extendidos, aunque también se
podria optar por una solucidon open source como MySQL o un enfoque de alto
rendimiento como podrian ser HANA o TimesTen.

En cualquier caso, el rol que asume la parte que escribe este documento en relacion a la
creacion de la base de datos se centra en el de disefio del modelo de datos y la estructura
de tablas necesaria, mientras que la implementacion fisica de las mismas asi como su
carga de datos seria responsabilidad del departamento de T de la compafiia.

3.2.2 Aplicacién de Cuadros de Mando

Para la creacion del Cuadro de Mando se ha utilizado la herramienta Xcelsius Dashboards
de SAP Business Objects, la cual, pese a formar parte de una solucion completa de SAP,
se puede utilizar de forma independiente (standalone) y no requiere de una conexién a un
entorno Bl para poder representar informacion de forma grafica.

Xcelsius/XL es una aplicacion Windows intuitiva, integrada estrechamente con Microsoft
Office, que no requiere programacion. Con ella, la informacion de un documento Excel,
que es importado, se visualiza de forma clara y atractiva generando cuadros de mando
interactivos, graficos, presentaciones financieras, etc., que son exportados en diferentes
archivos: PowerPoint, PDF, Outlook o Web (intranet, portal... en cualquier entorno que
soporte flash). Ademas incluye herramientas para poder modificar en tiempo real los
escenarios descritos en los graficos generados. [5]

Para la realizacion de este proyecto, contaremos con extracciones a Excel que simularan
una exportacion de informacion de la base de datos. Estas extracciones serén la fuente de
datos para cada una de las pantallas del Cuadro de Mandos.

El resultado de este desarrollo son unos archivos flash exportados al finalizar el
desarrollo, permitiendo asi su visualizacion en cualquier navegador web compatible con
este formato.

3.3 Metodologia y plan de trabajo

El desarrollo de un proyecto de estas caracteristicas es siempre complejo y suele implicar
a diferentes partes, es por ello que resulta importante estructurar las tareas necesarias para
plasmar una idea o una necesidad en una realidad o solucién efectiva.

En este sentido, el actual proyecto se compone de multiples actividades que requieren ser
planificadas y estructuradas, principalmente en las siguientes fases:

Disefio del Desarrollo de

Analisis Funcional modelo de la capa de
datos presentacion -

Figura 11. Fases del proyecto
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Analisis funcional

En cualquier proyecto de Business Intelligence en general y de construccién de entornos
analiticos en particular es imprescindible comenzar por la definicion y disefio funcional
del modelo objetivo, antes de poder definir el contenido del mismo en detalle.

Este andlisis previo permitira, entre otros aspectos:

e Conocer la casuistica de negocio en detalle, para poder plasmarlo de la mejor
forma posible a nivel técnico, asi como prever futuros cambios que puedan
afectar al modelo de datos que se implantara.

e Analizar e identificar los diferentes d&mbitos o ejes de andlisis que seran
necesarios. Por ejemplo, productos, clientes o tiendas.

e Concretar los elementos a controlar y analizar, es decir, las métricas e
indicadores, asi como los niveles de detalle a los que es necesario gestionarlos.

e Concretar la periodicidad de las diferentes informaciones.

Disefio del modelo de datos

El disefio del modelo consiste en plasmar los requisitos detallados en la anterior fase a
través de modelos y otras técnicas de disefio de datos relacionales. Se identifican ademas
los requisitos de informes y andlisis, ademas de otras consideraciones técnicas.

Los objetivos establecidos y las fases de modelo son iterativos, por lo tanto, una vez que
el disefio inicial se aprueba, es importante poner en marcha un proceso de control y
validaciéon del mismo para aplicar las modificaciones necesarias para garantizar una
solucion de calidad.

Desarrollo y distribucién de informes

En esta fase se construyen las estructuras informacionales definidas en los puntos
anteriores asi como se desarrolla la capa de presentacion de los datos a los usuarios
finales.

Formacion y roll-out

En la fase de roll-out se hace entrega de la solucion desarrollada y se pone a disposicion
de los usuarios para su aceptacion.

Esta fase va combinada con un proceso de formacion y de gestion del cambio para los
usuarios, que generalmente vienen de utilizar herramientas tradicionales para realizar sus
informes (aplicaciones basadas en SQL y representacion de informacion en Excel) y
deben aprender a explotar al maximo las capacidades del nuevo entorno analitico que se
les presenta ante si.

3.4 Analisis Funcional

En base a estudiar el negocio de CC vy tras la fase de definicion funcional, se identifican
un conjunto de dimensiones o ejes de analisis por los es interesante poder analizar la
informacién asi como indicadores o ratios para mostrar el rendimiento del &rea comercial.

3.4.1 Dimensiones

En este sentido, la informacion podra ser analizada por uno o0 méas de estas dimensiones
de anélisis en una misma consulta o informe:



32

Producto

Este eje de andlisis permite analizar los datos de ventas en funcién del producto que
gueramos considerar:

El nivel de detalle de este tipo de andlisis puede se inicia desde la referencia concreta
vendida en cada transaccién comercial y desde ahi se puede agregar a tipo de producto,
actualmente existen cuatro tipologias de productos:

e Cépsulas

e MaAquinas
e Foods

e Accesorios

Punto de Venta

El andlisis por punto de venta permite desglosar los resultados de comerciales en funcién
de la fuente de la que provienen los datos. Por tanto, se podra desglosar la informacién
para cada una de las vias de venta existentes; en lo que se refiere a este proyecto, seran
los puntos de venta de tipo Boutiques.

Dimensién Temporal

La periodicidad de las ventas es continua, por lo que el nivel maximo de detalle al que se
podria llegar a analizar la informacion es a nivel horario.

No obstante, modelo se estructurara para el andlisis temporal desde el nivel diario y la
hora se convertira en un atributo de un pedido, pero no en un eje de analisis como tal.
Como resultado, se podran analizar las ventas agrupando la informacion por dia, mes y
afio.

Cliente

Este eje de andlisis permite analizar las ventas por cliente, pudiendo navegar tanto por
datos de segmentacion como el tipo de cliente, como por datos geogréficos asociados a
cada consumidor.
Los clientes estan divididos en dos canales independientes: B2C (clientes particulares) y
B2B (empresas). Estos canales se dividen, por su parte, del siguiente modo:
e B2C, subdividido en:
o Household
o Empleados
e B2B, subdividido en:
o Horeca (Hoteles, Restaurantes y Cafeterias)
o Office

En el caso que un cliente no tenga categoria asignada, se asignara una categoria ficticia
para agrupar todos estos clientes en un mismo grupo.

3.4.2 Jerarquias

Como comentabamaos al inicio del capitulo 2, las jerarquias son una representacion de las
relaciones logicas entre los diferentes atributos de una entidad de un modelo de datos.

Para el modelo analitico en que estamos trabajando, y en base a las dimensiones
anteriormente definidas, se han detectado las siguientes jerarquias que estaran disponibles
para un analisis a diferentes niveles de detalle de la informacion:
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Producto

La jerarquia de producto tiene como nivel mas basico la referencia del producto en si, y
permite realizar analisis de datos en dos niveles mas agregados:

e Tipo de producto: Que distingue entre Capsulas, Maqguinas, Accesorios y Foods
e Canal de Producto: Que segmenta las diferentes gamas de producto ya sean para
el canal B2C o B2B

‘ Canal de Producto ‘

1

‘ Tipo de Producto ‘

1

‘ Producto ‘

Figura 12. Jerarquia de Productos
Cliente

En la jerarquia de clientes se da el caso de que existen dos alternativas a la hora de
profundizar en la informacion.

Por un lado, desde el punto de vista comercial, y basandonos en la segmentacion de
clientes, se erigen dos niveles por encima del cliente que son:

e Categoria: Permite una segmentacion por tipologia de cliente agrupandolos segun
sus caracteristicas distintivas pero siempre dentro de una misma linea de negocio.

e Canal: Supone el nivel més alto y una clara diferenciacion entre las dos lineas de
negocio de la compaifiia, particulares y empresas

| Canal de Cliente ‘

I

‘ Categoria ‘

I

‘ Cliente ‘

Figura 13. Jerarquia de comercial de Clientes

En segundo lugar, podremos analizar a los clientes en base a su informacion geografica,
partiendo del nivel basico que seria el cliente en si mismo, pasando por codigo postal,
provincia, comunidad auténoma (o regién segun el pais) y en Gltima instancia, como
nivel mas agregado, el pais.
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Pais

1

Comunidad Auténoma /
Region

!

‘ Provincia |

!

‘ Codigo Postal |

!

‘ Cliente |

Figura 14. Jerarquia geogréfica de Clientes
Punto de Venta

Para el punto de venta definiremos por un lado una jerarquia geografica tradicional que
permitird realizar andlisis basados en la localizacién de los puntos de venta, y asi cruzarla
con la geografia de los clientes y entender los desplazamientos de clientes de una zona
hacia tiendas de determinada area y de esta forma prever el impacto y el éxito de una
nueva apertura.

Pais

1

Comunidad Auténoma /
Regién

1

‘ Provincia ‘

!

‘ Codigo Postal ‘

!

‘ Punto de Venta ‘

Figura 15. Jerarquia geografica de Punto de Venta

Por otro lado, existe otra agrupacion geogréfica de los puntos de venta que se corresponde
mas bien con la realidad de la fuerza de ventas y de como los gerentes regionales tienen
repartidos los puntos de venta por Areas Comerciales.
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Se trata de una agrupacion que a pesar de tener un caracter geografico, no tiene por qué
encajar con una agrupacion de otras entidades geograficas tradicionales como provincias
0 comunidades autonomas dado que un area comercial puede contener dos comunidades
autébnomas pero también es posible que una comunidad muy extensa esté repartida entre
dos areas comerciales.

| Area Comercial |

T

| Punto de Venta |

Figura 16. Jerarquia geografica comercial de Punto de Venta

Tiempo

Por Gltimo, una jerarquia basica en cualquier modelo analitico es la temporal, que
permitira indagar en la informacion desde un resultado global anual hacia un detalle
diario (y viceversa), y que tal y como la hemos definido, permitira navegar tanto por
semanas naturales del afio como por meses, segln sea la necesidad de cada analista.

| Aiio

Mes | | Semana

| Dia |

Figura 17. Jerarquia de tiempo
3.4.3 Indicadores

Una vez definidas las dimensiones y jerarquias analiticas, se han identificado una serie de
métricas y ratios que permitirdn medir el rendimiento y la efectividad de la fuerza
comercial, concretamente en el area de Boutiques.

Los indicadores que se utilizaran en esta fase seran:

Facturacion Neta

La facturacion neta es la mejor forma de evaluar y cuantificar los ingresos que la
compafiia percibe fruto de la actividad comercial.

Este indicador sera analizable por las dimensiones anteriormente citadas, por lo que se
podréa obtener la facturacién para cada tipo de producto, creando asi otros cinco sub-
indicadores:

Facturacion de Cépsulas
Facturacion de Maquinas
Facturacién de Accesorios
Facturacion de Foods

O O O O
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Volumen

El indicador de volumen permitira conocer cuantas unidades son vendidas. Se trata de un
ratio interesante para estudios de consumo por cliente, independientemente de la
facturacion asociada, ya que estd puede estar condicionada por los precios y descuentos
en cada momento del tiempo.

De igual forma que para la facturacion, se crearan indicadores por tipo de producto,
obteniendo:

o Volumen de Cépsulas

o Volumen de Maquinas

o Volumen de Accesorios

o Volumen de Foods

Nimero de Pedidos

El indicador de numero de pedidos representara de una forma directa el trafico que tiene
cada uno de los puntos de ventas y ademas de medir la carga de trabajo de cada uno de
ellos, permitiréa establecer ratios de consumo y de voliumenes de compra.

Altas

El nimero de altas permitird conocer en qué medida crece la base de clientes para un
periodo de tiempo determinado, una boutique o una categoria de clientes concreta.

Como ratios, fruto del calculo entre dos 0 mas métricas, encontraremos lo siguientes:

Ticket medio

Permite obtener un promedio de gasto en euros por pedido realizado, este dato puede
utilizarse para definir una estrategia de aumento de la facturacidn, ya sea usandolo como
estimacion de beneficios a la hora de abrir un nuevo punto de venta o de realizar una
campafia promocional.

Este ratio no siempre es (til para realizar estudios de mercado ya que una misma empresa
puede vender productos con precios muy dispares por lo que no ofrece una foto clara en
ese sentido.

Ticket medio = Facturacion / Numero de pedidos

Average Order Size (AOS)

A diferencia del ticket medio, el AOS centra su analisis en el consumo, concretamente de
unidades de café por cada pedido, lo cual puede ayudar a estimar patrones de compra y
consumo.

AOS = Numero de capsulas / Numero de pedidos

3.5 Disefio del Modelo de datos

Para dar cobertura a las necesidades de analisis actuales y futuras de CC detectadas en el
marco del proyecto de construccion del datamart comercial, se han tenido en cuenta las
dimensiones anteriormente citadas asi como otras dimensiones agrupadoras de éstas que
enriqueceran la solucién final permitiendo un analisis mediante el uso de tabla agregadas
sin suponer un impacto en la estructura de datos.



37

DIM_CATEGORIAS DIM_CLIENTES
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Figura 18. Modelo de datos definido para el Datamart Comercial
(en azul las tablas de hechos y en verde las dimensiones)

Asi pues, y tal y como se aprecia en la imagen superior, la Categoria de cliente no es un
atributo mas de éste, sino que se convierte en una dimension de analisis basica.

Lo mismo sucede con la dimensién Tipo de Producto y con el eje temporal, ya que a
pesar de que el modelo parte del analisis a nivel Dia, es posible que, para optimizar el
rendimiento, sea necesaria la construccion de tablas agregadas, y en este sentido, dado el
modelo anteriormente ilustrado, seria posible incluir una tabla de Pedidos a nivel mensual
sin alterar la estructura definida.

3.6 Disefio de la capa de presentacion

El objetivo de esta fase es crear la Gltima capa de la solucién analitica que sera a la que
tendra acceso el usuario final. En ella se ilustraran los indicadores definidos en el analisis
funcional y seran datos que quedaran respaldados por las tablas y el modelo de
informacion disefiado en el punto anterior.

A efectos técnicos, un cuadro de mandos no deja de ser un conjunto de pantallas o
informes que ilustran una serie de indicadores pero para que la solucién final
implementada tanga éxito y permita realizar analisis y extraer conclusiones que permitan
mejorar de la toma de decisiones, es necesario guiar al usuario en su analisis
introduciéndole en los datos de una forma natural.

Esto se consigue estructurando de forma adecuada las diferentes pantallas y eligiendo el
orden en el que la informacion debe ser mostrada. Para ello, se creard una primera
pantalla a modo de resumen y portada que dara acceso a otras pantallas con mayor detalle
de informacién, de forma que el usuario final navegue de forma natural por la
informacién y pueda seguir una historia en los datos que le permita analizar de una forma
Optima y tomar mejores decisiones.
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A continuacion se comentaran cada una de las pantallas definidas asi como sus
funcionalidades mas destacadas.

3.6.1 Andlisis Global de Boutiques

Esta pantalla es la primera que vera el usuario al acceder y ejerce una funcién doble, ya
gue por un lado presenta una vision agregada de los diferentes indicadores, permitiendo
una impresién rapida sobre el estado global de las ventas en Boutique, y por otro lado
ejerce de puerta de acceso al resto de pantallas del Cuadro de Mando.

KP!I's Boutiques: Analisis Global CE
[ R ) = = 1
@ 2013 v Enero v | ©@Periodo YTD { © Afio Anterior Presupuesto
Ventas
Facturacién Mix Productos

Indicador Real Anterior
Altas
Num Pedidos

AOS

Ticket Medio

Comparativa Evolucién Facturacién (en m€)
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Figura 19. Pantalla de Analisis Global
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Los selectores situados en la zona superior permiten:
1. Seleccionar un afio
2. Seleccionar un mes
3. Alternar entre visién de periodo seleccionado o de acumulado en el afio (Year-
To-Date)
4. Alternar entre una comparativa respecto al afio anterior o al presupuesto

Adicionalmente, el gréfico de ranking, permite alternar entre unidades vendidas e importe
facturado.

Pasando el puntero del ratén por encima de los diferentes graficos se pueden consultar las
cifras ya sea en importes o en porcentajes.
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Ventas /-)

Facturacion

Real:1
_l| | Anteri

Figura 20. Detalle de informacién al posicionar el puntero sobre un gréfico

El grafico de distribucion de pesos (grafico de tarta) tiene la posibilidad de verse

aumentado pulsando sobre el icono “+” asi como de reducirse después al pulsar en “-*.

KPI's Boutiques: Analisis Global CC
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Figura 21. Grafico de tarta con zoom activado

3.6.2 Andlisis Geogréfico

Esta pantalla muestra los principales indicadores de ventas sumarizados por area
geografica comercial, de forma que permite conocer rapidamente el desempefio de cada
areay asi evaluar el rendimiento de cada zona y gestor asignado a ella.
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KPI's Boutiques: Analisis Geografico (@
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Figura 22. Pantalla de Analisis Geogréafico

Los selectores situados en la zona superior permiten:
1. Seleccionar un afio
2. Seleccionar un mes
3. Alternar entre visién de periodo seleccionado o de acumulado en el afio (Year-
To-Date)
4. Alternar entre una comparativa respecto al afio anterior o al presupuesto
5. Alternar el indicador a representar entre Facturacion y Unidades

Clicando sobre cualquiera de los conceptos representados en la tabla de la izquierda, se
actualizarg el grafico de lineas ilustrando un evolutivo mensual de la facturacion (o
unidades vendidas) del tipo de producto seleccionado.

3.6.3 Analisis Boutiques

Desde la pantalla de analisis global podemos acceder a esta otra que permite analizar los
diferentes indicadores de resultados de venta de cada una de las Boutiques.

La estructura y los contenidos son similares a la pantalla de analisis geografico pero en
esta ocasion bajamos un nivel en la jerarquia de geografia comercial del Punto de Venta.
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KPI's Boutiques: Analisis Ventas CC
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Figura 23. Pantalla de Analisis por Boutique

El comportamiento de esta pantalla es similar a la anterior, por tanto, encontraremos de
nuevo que los selectores situados en la zona superior permiten:

1. Seleccionar un afio

2. Seleccionar un mes

3. Alternar entre visiéon de periodo seleccionado o de acumulado en el afio (Year-
To-Date)

4. Alternar entre una comparativa respecto al afio anterior o al presupuesto

5. Alternar el indicador a representar entre Facturacion y Unidades

De igual forma, clicando sobre cualquiera de los conceptos representados en la tabla de la
izquierda, se actualizara el gréfico de lineas ilustrando un evolutivo mensual de la
facturacion (o unidades vendidas) del tipo de producto seleccionado.

3.6.4 Analisis Comparativo

Esta pantalla permite analizar los diferentes indicadores de resultados de venta de cada
una de las Boutiques mediante comparativa uno-uno con cualquiera de los otros puntos
de venta existentes.
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KPI's Boutiques: Comparativa de Boutiques CC

p ‘ :; 2013 v Enero v | | @Periodo YTD ‘ ©Afio Anterior Presupuesto

Anélisis de Comparativo de Boutiques

Seleccién Boutique 1 Seleccién Boutique 2

Evolucién Fact. Capsulas

*Jnidades
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Producto £

Maquinas

Acc + Rec 13.912 x -0,10 11.182| o

Foods 1255/ 9¢ 0,38 1.227(%¢

Figura 24. Pantalla de Anéalisis Comparativo

Los selectores situados en la zona superior permiten:
1. Seleccionar un afio
2. Seleccionar un mes
3. Alternar entre vision de periodo seleccionado o de acumulado en el afio
(YYear-To-Date)
4. Alternar entre una comparativa respecto al afio anterior o al presupuesto

Las listas situadas a izquierda y derecha permiten seleccionar qué dos puntos de venta
deseamos comparar.

Clicando sobre cualquiera de los conceptos representados en la tabla central inferior, se
actualizara el grafico de lineas ilustrando un evolutivo mensual de la facturacién de dicho
concepto.

3.7 Formacion y roll-out

Uno de los factores clave en el éxito de una implantacion tecnolégica de cualquier tipo
radica es una correcta gestion del cambio y traspaso de conocimientos de forma que una
vez se finalice el proyecto, los usuarios sean capaces de ser autbnomos con la solucion
implantada.

En este caso, al no abarcarse la implantacién de una solucién analitica completa sino que
se focaliza en la implantacion del cuadro de mandos, la formacién a impartir a los
usuarios finales consistird en una explicacion de cada una de las pantallas, una
demostracion de las funcionalidades del Cuadro de mando asi como la realizacion de
casos de uso reales para que se familiaricen con la operativa de consulta de informacion

Por otro lado, el departamento de TI recibir4 documentacion relativa al modelo de datos
asi como una formacion béasica de Xcelsius, herramienta utilizada para la implantacion
del Cuadro de mandos, para que puedan ser capaces de realizar modificaciones y
pequefios evolutivos.
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3.8 Planificacién en tiempo y recursos

La dedicacion estimada para la implantacién de este Cuadro de Mando de Analisis de
Venta en Boutique se ha evaluado teniendo en cuenta las necesidades inicialmente
planteadas por CC.

El tiempo estimado para la realizacion de este proyecto es de 12 semanas, cuantificadas
de la siguiente manera:

Consultor: 42 jornadas
Jefe de Proyecto: 12 jornadas

Adicionalmente, se requiere la participacion de personal de CC para la definicion
funcional asi como para el desarrollo del proceso ETL y consultas puntuales durante la
realizacion del Cuadro de Mandos.

En la siguiente imagen se puede ver un diagrama con la planificacién en semanas para
cada una de las tareas del proyecto, asi como los responsables:

Responsable  semana 1

Fase

Desaripcién

KICK-OFF Reunion de Kick-Off lAIM/CC
AIM/CC
ANAUSISTECNICOY 3] Di i Analiti AIM/CC
FUNCIONAL Desarrollo  Objetivos AIM/CC
Desarrollo  Definicién Alcance Proyecto AIM/CC
Entregable  Documentacion de Analisis funcional AIM o
Desarrollo  Disefio del modelo de datos lAIM/cC [ ]
D 1l Disefio de yj lAIM/cC
CREACION DATAMART [} 1l D llo de procesos i i6n ETL hacia DB cC
Desarrollo  Test de pruebas e integracion cc
Entregable Documentacion técnica DataMart Comercial IAIM/CC
. D llo  Creacion de AIM
CREACION INFORMES
D llo  Creacién de D: de ventas AIM
A Formacion ~ Formacién Xcelsius lamM/cc
FORMACIGN Y ROLL-OUT
Entregable  Roll-Out lAIM/CC

Fase

Desaripcion

Responsable | semana 7

SEGUIMIENTO . .

Semana 8 Semana 9 Semana 10 Semana 11 Semana 12

KICK-OFF Reunidn de Kick-Off AlM/CC
1l AIM/CC
ANAUSISTECNICOY  [&] llo D i Analit AIM/CC
FUNCIONAL Desarrollo  Objetivos AM/cC
Desarrollo  Definicion Alcance Proyecto AIM/CC
Entregable Documentacion de Analisis funcional AIM
Desarrollo  Disefio del modelo de datos AlM/cC
D llo Disefio de yji AIM/CC
CREACION DATAMART [of 1l D¢ llo de procesos i ion ETL hacia DB cC
Desarrollo  Testde pruebas e integracién cC
Entregable Documentacién técnica DataMart Comercial amm/cc o
" D llo  Creacién de It AIM
CREACION INFORMES
D llo  Creacién de D: de ventas AIM - -
= Formacion  Formacion Xcelsius AlM/cC -
[FORMACION Y ROLL-OUT
Entregable  Roll-Out Am/cc o

Figura 25. Calendario de proyecto
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4. Conclusién

Al inicio de este documento apuntdbamos que la definicién de Business Intelligence hacia
referencia al conjunto de técnicas y tecnologias que permitian la generacion de
conocimiento a partir de la informacion corporativa y durante los posteriores apartados
hemos ido repasando esas palabras, empezando por las técnicas, concretamente de
extraccion y estructuracion de datos para formar un modelo analitico. A continuacion
hemos repasado las tecnologias actuales del mercado asi como las tendencias que van a
copar el protagonismo de los proyectos de Business Intelligence en los proximos afios.

Por otro lado, sefialabamos que el objetivo del Bl es ayudar a los mandos a tomar mejores
decisiones, y sobretodo mas informadas, para guiar a la empresa. Esta afirmacion puede
resultar un tanto presuntuosa pero la realidad es que las aplicaciones de Business
Intelligence logran estos resultados al hacer que sea mas facil agregar, ver y desmenuzar
los datos (slice-and-dice). A su vez, esto hace que sea mas facil identificar tendencias y
problemas, asi como descubrir nuevas ideas y refinar las operaciones que permitan
alcanzar los objetivos de negocio.

En la segunda parte de este proyecto, hemos consolidado los conceptos tedricos
aplicandolos sobre un escenario real.

Tengo el convencimiento de que el Cuadro de Mando implementado ayudara a la mejora
del anélisis y toma de decisiones de la empresa ya que a través unas pocas pantallas
pueden llegar a obtener una imagen completa, global y a la vez detallada de la situacion y
rendimiento de su rea de ventas.

No obstante, es justo aclarar que una aplicacion no va a sugerir nuevas ideas por si misma
tales como “abre una franquicia en esta zona” pero si va a permitir al analista poder
cruzar la informacion de ventas por area geografica y producto e identificar patrones de
comportamiento del resto de zonas de éxito que puedan ser aplicadas a la nueva area
donde se podria abrir una nueva franquicia.

El objetivo de las soluciones Bl, entre las que incluyo el Cuadro de Mando desarrollado
en este proyecto, es el de abstraer a los analistas del proceso de obtencion y
estructuracion de la informacién para centrar su tiempo y esfuerzo en lo que realmente
pueden hacer mejor que una maquina o una aplicacién, en analizar informacién y tomar
decisiones.

Por tanto podemos concluir que las soluciones de Business Intelligence son herramientas
imprescindibles para poder analizar con eficacia la informacion corporativa pero que
requieren de perfiles analistas capaces de aprovechar todas las facilidades que la
tecnologia pone a su disposicién.

A titulo personal, estoy satisfecho con la realizacién de este proyecto ya que me ha
permitido indagar mas en un tema por el cual ya tenia interés y algunos conocimientos
previos, permitiéndome dedicar tiempo a la lectura e investigacion de ciertas teorias y
putos de vista de diferentes expertos.
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Anexo

Requisitos de sistema

A continuacién se citan los requisitos de software necesarios para poder visualizar el
Cuadro de Mandos o desarrollar sobre el mismo.

Requisitos del sistema para el usuario final

e Sistema Operativo Windows XP o superior
¢ Navegador web (para reproducir los ficheros flash —swf- generados)
e Adobe Flash Player 9 o superior

Requisitos del sistema para el desarrollador
Adicionalmente, para poder editar los archivos fuentes (xIf), sera también necesario:

e SAP Business Objects Xcelsius 2008 o superior
¢ Microsoft Office 2007 o anteriores (32bits)

Configuracion de seguridad de flash player

Para poder utilizar sin problemas los enlaces embedidos en cada pantalla del Cuadro de
Mandos que permiten acceder a otros analisis del mismo, es necesario identificar la
carpeta con los archivos flash como “trusted” para el sistema, ya que de lo contrario no
permitird que una aplicacion flash ejecute archivos existentes en el equipo.

Para ello, en el equipo en cuestion sera necesario acceder a la siguiente direccion URL de
Adobe:

http://www.macromedia.com/go/player settings en

Y desde ahi seleccionar Global Security Settings Panel e indicar que rutas son de
confianza. Concretamente seleccionaremos aquella carpeta donde estén localizados los
archivos flash.

Flash Player Help

Settings Manager Global Security Settings panel

= Global Privacy Settings panel

= Global Storage Settings panel Adobe® Flazh® Playsr Settings Manager @}
Global Security Setting ;] — # y s

+ lobal Security Settings panel r@ (:‘ % 8 |“ 4:.,‘] (2()

al Notifications Settings panel

Global Security Settings

te Privacy Seftings panel Some websites may access information frem other sites using an older

= Website Storage Settings panel system of security. This iz usually harmless, but it iz possible that some
sitez could obtain unauthorized information uging the older system. When a
= Protected Content Playback website attempts to use the clder system to access information:
Settings panel
.; p ) @5 Always ask O @ Always allow O @ Always deny
= Peer-Assisted Networking Panel
TABLE OF CONTENTS Always trust files in these locations: Edit locations.. | |
€ CIPFC_AIM\Dashboard\Flash Add location...
Edit location...
+ Flash Player Help Delete location
+ Display settings Delete all locations
y 58

» Privacy settinas

Figura 26. Configuracion de seguridad de Adobe

Para el ambito de este proyecto, la carpeta definida para ello estard en
C:/PFC_AIM/Dashboard/Flash
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