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Resumen

La exposicion de un CRM con apoyo de un Contact Center, tiende a reproducir ciertas
caracteristicas de productos comerciaes que se encuentran disponibles en el mercado. La aplicacion
gue se detalla en el presente trabajo, trata de exponer algunos puntos que se consideran hovedosos.
Puede resumirse: construccion de un paquete integrado, que abarca todos |0s requisitos necesarios
de un CRM, una Base de Datos organizada desde un Spatial Data Warehouse, con datos
georeferenciales y organizados en forma de ‘ snowflake’, un modulo de confeccidon de campafias, y
uno de andlisis de datos con OLAP y Data Mining. Una estructura consistente en si misma,
integrada y con la posibilidad de andlisis de los datos de manera simultanea, sin necesidad de
gjustar diferentes modulos de productos independientes disponibles en el mercado. Se presenta €l
trabajo como una solucion integral alos problemas de CRM desde tecnologia de Contact Center, a
la que se agrega una representacion interna de los datos que evita la redundancia de los valores a
almacenar por unica vez por columna, una vision horizontal, examinar un cliente en particular, y
una vision vertical, obtener estadisticos y relaciones precisas entre variables o caracteristicas de
productos y clientes.

Palabras Claves. CRM, Spatial Data Warehouse, Call Center, Contact Center, Vision Vertical,
Vision Horizontal, Representacion Interna de los Datos, OLAP, Data Mining.

I ntroduccion

Una empresa dispone de infinidad de datos pertenecientes a un cliente: datos
transaccionales, datos corporativos y datos departamentales. Por medio de estos datos es posible
identificar los atributos y caracteristicas. En ocasiones la organizacion carece de soluciones
précticas para la toma de decisiones, afectando a la veracidad de los resultados y a la velocidad de
procesamiento de la informacion. Surge la idea de realizar una integracion orientada a la toma de
decisiones a través de la aplicacion de las tecnologias de Spatial Data Warehouse y Data Mining en
un entorno modularizado y distribuido, con objetivo CRM (Gestién de larelacion con €l cliente)

Se puede definir puntos de interaccion cliente-empresa, tales como: atencion al cliente,
servicio de reclamos, incidencias, vendedores, entre otros. Estos generan un flujo de informacion
para la empresa e incrementa su conocimiento de los clientes, logrando ofertar un mejor servicio.
Permite segmentar e universo de clientes reconociendo aquellos que mayor rentabilidad puedan
proporcionar alaempresa.
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Concepto de CRM

Se denomina Customer RelationShip Management (CRM) a la estrategia centrada en
mejorar larelacion con el cliente a través de un conocimiento progresivo del mismo centrandose en
su ciclodevida[7].

Las empresas desean orientar sus productos hacia cierto segmento de un mercado
cualquiera; la tarea principal consistira en segmentar (identificar y diferenciar) los clientes para
focalizar la accion comercia adecuada. La segmentacion debe ser entendida como un elemento
clave para evaluar las oportunidades de negocio a través de estadisticas para la extraccion de
informacion sobre los comportamientos de los clientes. Se obtiene conocimiento y luego puede
clasificarlos en grupos, segun dicho comportamiento.

Al comprender la estrategia CRM se puede afirmar que la clave del disefio de un sistema
CRM esta en la integracion inteligente de los diferentes canales de comunicacion, desde € acceso
mas tradicional mediante Contact Center y los contactos directos de agentes y comerciales, hasta las
vias de comunicacion WEB. De esta forma se garantiza la méxima escalabilidad y modularidad de
los sistemas, pudiéndose identificar en cada caso los canales mas adecuados, para llegar a cada
cliente en funcion de sus perfiles, segmentos y/o sectores de mercado. Las funcionalidades de una
solucion CRM deben ser adaptables a las necesidades particulares de cada organizacion y a los
servicios que ésta quierafacilitar a sus clientes.

Etapas Basicas para €l Desarrollo (CRM)

Spatial Data Warehouse (SDW) Business Intelligence es un modelo de gestion de
informacion que trata de resolver |las necesidades analiticas de la organizacion, requiere un estudio
en profundidad del negocio y del entorno que le rodea. La informacion que se dispone es excesiva
(transacciones, uso de canales, comportamiento de compras), encontrandose la empresa con los
clasicos problemas de sobreabundancia, accesibilidad, selectividad y consistencia. Para evitar éstos
y otros problemas, las soluciones de SDW poseen las capacidades necesarias para transformar los
datos en informacion valida para apoyar la toma de decisiones en |os negocios, permitiendo generar
acciones de marketing 1:1 dirigidas hacia los clientes que han sido seleccionados en una etapa
anterior segun los criterios predefinidos. El objetivo es el de conseguir una fidelizacion efectiva de
los mismos para luego ofrecer |os productos o servicios (propuesta de valor) a través de un medio
de contacto especifico, tal como Call Center, WEB, e-mail, entre otros.

Esquema (CRM)

El esquema genera de CRM se compone de tres elementos que conforman su estructura, en
los que se encuentran:

a) CRM Operacional: corresponde a las aplicaciones que apoyan €l trabajo diario en las diferentes
areas de aplicacion del software (Ventas, Marketing, Servicios, Centros de Contacto). La atencién
al cliente exigira pues disponer de un conjunto de estructuras de contacto directo front office y otras
de soporte ala primeras back office que resuelvan de forma definitiva las consultas, problemas que
puedan plantearse. Desde ambos se realizan las tareas de recogida de informacion sobre las
inquietudes, necesidades y perspectivas de negocio (encuestas); las de soporte de ayuda directa al
cliente (servicios), las de impulso del marketing (ventas), entre otras. Es conducido en forma
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efectiva por |los eventos y ofertas generadas por el CRM Analitico y esta orientado a los puntos de
contacto de los clientes.

b) CRM Analitico: corresponde a las herramientas utilizadas para andlisis y se basa en e concepto
de Spatial Data Warehouse, reportes y OLAP. El amacenamiento de toda la informacion generada
por e CRM Operacional en una base de datos organizada con vision multidimensiona vy
funcionalidades analiticas que permiten evaluar tendencias, resultados, gestion inteligente de
campahas, estadisticas y en genera toda informacion paralatoma de decisiones. Alimentaa CRM
Operacional con oportunidades halladas, conductas, ofertas en tiempo real y personalizacion. Esla
base para planificar el marketing y las ofertas, a partir de grandes volimenes de datos.

¢) CRM Colaborativo: corresponde alas herramientas que permiten la integracion de los aplicativos
con los diferentes canales de comunicacion que utiliza la empresa con sus clientes. Los sistemas
CRM deben ser muy €ficientes en el mangjo de comunicaciones utilizando multiples canales. Se
entienden como canal es elementos como voz, chat, Internet, e-mail, visita directa.

La herramienta propuesta DM S (Direct Marketing System)

Listados

Confeccion de

Internet

Clientes

Capturade la
Informacion

Figura 1 - Esquema Herramienta DMS

Para llevar a cabo cada etapa, se parte del cliente de la empresa, por medio de médulos
provistos por € sistema se rediza la segmentacion de los mismos, es decir, se seleccionaran
aguellos clientes que cumplan un perfil determinado. Una vez culminado este proceso se obtiene €
listado util para dicha campafia.
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Luego la atencion se centra en la confeccion de la campafia. Es sumamente importante que
Se encuentre correctamente disefiada, por tal motivo DMS ofrece un Work Flow que permite al
usuario del sistema realizar y organizar en forma clara toda la campafa. Los encargados de la
captura de datos, también ingresarén al sistemay realizaran la campafia que se les ha asignado a su
agenda. La herramienta utilizada por 1os mismos permite que el ingreso de datos se realice en forma
correcta a través del canal de comunicacion que ha sido elegido de forma personalizada
dependiendo de las preferencias y perfiles del cliente con el cua se interactia. EI mismo recibe el
nombre de Contact Center que implica una mayor interactividad con € cliente, no sélo através del
teléfono, sino através de otros canales, como Internet. Lainteractividad con el cliente puede ser ya
instantanea y en e momento més adecuado. Se puede producir en € mismo momento en que €l
cliente visita nuestra WEB, facilitdndole informacion o ayuda en ese preciso momento. También
permite una mayor diversidad de contacto entre el agente y € cliente, y la posibilidad de poder
atender no solo aun cliente alavez sino atender a varios clientes de forma simultanea [10].

Una vez ingresados los datos, es posible efectuar un andlisis de la campafia, donde se podran
analizar los datos mediante técnicas de OLAP y Data Mining. También es factible realizar andlisis
de datos en tiempo real mientras la campafa de es llevada a cabo.

L as operaciones de las camparias, en su totalidad, son realizadas a través de la utilizacion de
DMS, lo que implica una comunicacion activa entre los usuarios del sistema y cada una de las
partes del escenario planteado. La informacion obtenida es vinculada con la informacion ya
existente en el sistema. La informacion es accedida por persona autorizado por medio de un perfil
especifico. Las campaiias se destinan a clientes especificos.

La Figura 1 muestralainteraccion entre las distintas partes del sistema utilizadas para llevar
a cabo € desarrollo de todas las campafias, las que serviran de realimentacion a SDW,
enriqueciendo el conocimiento del cliente y posterior anadlisis de los datos.

Disefo del Sistema
Arquitectura

La arquitectura del sistema es Cliente — Servidor. Dadas |as caracteristicas propias de este
estilo y a las especificas del Contact Center es que se ha escogido la arquitectura cliente-servidor 3-
tier, en esta alternativa € servidor del Spatial Data Warehouse maneja toda la informacion
persistente que es compartida por los usuarios y € nodo cliente administra la presentacion y
validacion de lainformacion. La capa intermedia mantiene toda la funcionalidad.

Las funcionalidades propias de un Contact Center exigen trabgjar de manera simulténea, y
gue se pueda agregar nuevos clientes de forma dinamica, 10 que mejora la escalabilidad que posee
el sistema.

Se tendra un conjunto de procesos clientes corriendo en terminales tales como telermarkerts
(realizando y recepcionando |lamadas), group leader (confeccionando nuevas campafias), gerentes
(redlizando €l andlisis de los resultados parciales y totales) o administrador (alta, baa y
modificacién de usuarios y grupos). Toda la validacion de datos ingresados por e usuario es
realizada en el proceso cliente.

CACIC 2003 - RedUNCI 968



La comunicacion entre los diferentes clientes y € servidor (base de conocimiento) se realiza
a través de RPCs (Remote Procedure Calls) bgo TCP/IP, aunque se permiten las conexiones
locales. Consiste en introducir una entidad intermedia entre los clientes y los servidores de un
sistema distribuido, que es e dispatcher. El dispatcher ofrece a los clientes y a los servidores
transparencia de ubicacion por medio de un servicio de nombres y oculta los detales del
establecimiento de |as conexiones.

Disefio del SDW

Un Spatial Data Warehouse estd mas cerca de la estrategia de la empresa de |o que pueden
estarlo generamente las aplicaciones de caracter transaccional. Mientras que éstas permiten a
menudo la automatizacion de procesos existentes, o descritos formalmente por adelantado. El
objetivo del Spatial Data Warehouse se expresa en términos de negocio como mantener la fidelidad
del cliente. En €l desarrollo se han tenido en cuenta estos aspectos a partir de la eleccion de una
estructura de almacenamiento multidimensional que caracteriza una base de datos dedicada a la
decision y esta orientado al tema afiadiendo |a geografia del dato en la base de andlisis.

El modelado dimensional parte del principio de que el objetivo primordia de un sistema de
decisidon es € andlisis del rendimiento. Este rendimiento puede materializarse a través de un
conjunto de indicadores. Asi, para un comercial, este rendimiento podra expresarse en términos de
cifra de negocio o de margen. Estos indicadores se analizaran a través de dimensiones. El tiempo,
dimensién que se encuentra casi en toda aplicacion de decision, permitird seguir la evolucion de una
cifra de negocio por afio y obtener esta cifra por zona. Otra dimension de andlisis pertinente para
este indicador visualizada y desplegada a través de mapas y simbolos que representan la geografia
como superficies, ubicaciones e imagenes a los cuales se les asignan sus respectivos atributos que
los definen y describen.

En este modelo, los indicadores se agrupan en una tabla central, llamada tabla de hechos.
Una tabla de hechos agrupa todos los indicadores que comparten € mismo conjunto de
dimensiones. El Spatial Data Warehouse no es mas que un Data Warehouse con componente
geogréfica, no como un dato agregado, sino como una dimensién o variable en la tecnologia de la
informacion [12].

El disefio de un Spatial Data Warehouse debe estar orientado a optimizar las consultas
relacionadas con los aspectos del negocio que se desean estudiar y sabiendo que la mayoria de los
datos poseen representacion y ubicacion en el espacio. Tal y como se planted anteriormente, esto
conduce a una estructura snowflake, también denominada copo, que es una derivacion del esquema
en estrella. EI model o snowflake es simplemente una estrella cuyas puntas se descomponen a su vez
en jerarquias.

A continuacion se podravisualizar el esqguema propuesto para el sistema con cada una de sus

dimensiones y tablas de hechos. Para ver la descripcion de cada una de las tablas que conforman el
Spatial Data Warehouse.
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Representacion Interna delos Datos

La representacion interna de los datos deriva de la forma en que se guardan los valores. Los
mismos son almacenados en columnas, y no en filas. Los valores distintos de cada columna son

almacenados y, para cada uno de ellos, lalista de filas en las que aparece.

El contenido de cada una de las filas es el conjunto ordenado de sus columnas donde no se
guarda €l valor propiamente dicho, sino la direccion de dicho valor. Se evita la redundancia de
valores a almacenar por Unicavez por columna. El espacio ocupado depende del nimero de valores
distintos y no de la cantidad de datos que se quiere amacenar. La siguiente figura muestra €l

gjemplo de la columna Nivel Socioeconémico

Nivel Socioecondmico

Vaor Filas
Vaorl Alto F2,F3,F6
Vaor2 Medio - Alto F1,F5,...
Vaor3 Medio - Bgo F4
VaorN Bao F7,F8...

Dicho almacenamiento proporciona una r@pida vision de los datos tanto en forma vertical

como horizontal [11]. La Figura 2 muestra ambas vistas.

Visién Horizontal

CodCliente | Apellido Sexo Nacionalidad
AC101 Fernandez |Femenino |Argentino
AC102 Garcia Masculino | Argentino
BC123 Mark Masculino | Argentino
CD234 Londfiel Femenino |Ingles

DFR346 | Truk Femenino |Ingles

Visién Vertical

Columna Edad

Total de Valores = 1234; Min = 20;

Max = 60;Suma = 123453;Media = 40

Valor Ocurrencias
20 125
25 231
28 102
54 400

Figura 2 — Vision Horizontal y Vertical.
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Seguridad

Este aspecto involucra los conceptos para gestionar la seguridad y la privacidad de la
informacion almacenada en la base de conocimiento, a través del manegjo de perfiles de usuarios y
grupos.

Todos los mecanismos de seguridad se disefiaron para definir que personas fisicas pueden
acceder y cuales seran las posibles acciones a realizar. Para cada una de las personas se crea un
usuario en la base de conocimiento.

La base de conocimiento puede contener muchas tablas y un nimero indeterminado de
consultas almacenadas y procesos de Data Mining, orientados a ciertas tareas de andlisis. Un gran
numero de personas pueden acceder a una misma base de conocimiento, cada una de ellas con un
proposito especifico, €l asignado por la empresa. Cabe destacar que varios usuarios pueden tener
asignadas las mismas tareas, y cuando acceden a sistema necesitan disponer de la misma
informacion para realizar su trabajo. Por otra parte, grupos de usuarios pueden realizan tareas
diferentes y requieren distintas informaciones.

Para cumplir dicho objetivo DMS dispone de cuatro tipos de perfiles, cada uno de los cuaes
contienen una serie de privilegios que permiten a un usuario utilizar lafuncionalidad del sistema:

*  Usuarios y Grupos. insertar y eliminar usuarios y grupos. Cada usuario con un perfil
determinado.

* Andlisis de Datos: redizar e andlisis de los datos almacenados a través de la herramienta
OLAP, clasificacion (presentacion de datos), técnicas de Data Mining.

* Consultas: redizar la gjecucion de busguedas y la generacion de listados segun € criterio de
seleccidn (segmentacion).

* Alimentacion del Data Warehouse: cargar nuevo datos en nuestra base de conocimiento,
actualizarlos o importarlos de bases de datos externas.

* Camparias:. creacion y asignacion de nuevas campafias para un cierto proposito en base a
segmentos y conoci mientos ya generados.

* Llamadas: redlizar las |lamadas pertinentes a cada uno de los integrantes del listado asignado al
operador para una determinada campafna, como asi también la recepcion a traves de diversos
canales de comunicacion.

Dentro de cada uno de los cuatro perfiles, se dispone de |os siguientes privilegios:

*  Administrador: consta de todos los privilegios antes mencionados.

*  Manager: consta de todos | os privilegios antes mencionados, excepto usuarios y grupos.

*  Group Leader: consta de todos |os privilegios del manager, excepto €l andlisis de datos.

» Telemarketer: solamente recibe e o los listados asignados para redizar las llamadas
correspondientes.

Solo los administradores del sistematienen el permiso para asignar € conjunto completo de
privilegios. Los restantes sdlo podran, como maximo, utilizar € conjunto de privilegios que le
hayan sido asignados. Es decir que un usuario con perfil de manager podra utilizar el privilegio de,
por ejemplo, gestionar varios tipos de camparias para que los telemarketers realicen las llamadas
pertinentes.
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Es posible definir a conjunto de perfiles como una jerarquia, en la cuad e primer nivel
contiene los administradores del sistema que gozan de todos los privilegios. EI segundo nivel
contiene a grupo de manager, 10S que poseen una vision general, ya que pueden supervisar a los
demés usuarios que se encuentran por debagjo de € a través del analisis smultaneo de las tareas
realizadas. El tercer nivel contiene |0s group leaders, estos se encuentran més cerca de cada uno de
los grupos de usuarios y del a@rea a la cudl pertenecen. En e Ultimo nivel, se encuentran los
telemarketers para la realizacion de las llamadas a las personas asignadas por los usuarios de los
niveles superiores.

Larelacion de pertenencia de un usuario a un grupo se establece en los siguientes términos:
Un usuario puede pertenecer a varios grupos a mismo tiempo. Tanto los usuarios como |os grupos
pueden pertenecer al mismo grupo, es decir que podemos tener grupos contenidos dentro de otro.

OLAP Yy Data Mining

Para efectuar la construccion de un cubo se seleccionan las dimensiones de la tabla o
consulta elegida, las que corresponden a variables cualitativas que pueden o0 no ser numeéricas, y se
escogen las medidas que corresponden a variables cuantitativas a las que se le redizan las
agregaciones. Esto siempre a través de una misma interface (Figura 3) y visualizando en todo
momento la fluctuacién de los resultados obtenidos a través de gréficos (2D y 3D) y mapas
georeferenciales paratener unavision espacial del conocimiento.

Dentro de las técnicas de Data Mining se ha especificado y concentrado en el Market Backet
Andlisisy € clustering como dos de las técnicas més adecuadas para evaluar € comportamiento de
los clientes y lograr un mayor conocimiento.

El objetivo de las reglas de asociacion (MBA) es descubrir relaciones o dependencias
significativas entre dos 0 mas columnas. Esta técnica realiza una tarea descriptiva no supervisada,
es decir, que € resultado de su aplicacion ofrece a usuario del sistema una descripcion del
comportamiento de los datos sobre |os que hemos realizado €l andlisis y observar entre ellos claros
comportamientos de compras y utilizacion de servicios.

El clustering es otra técnica de Data Mining que divide |os datos en grupos con e ementos o
caracteristicas similares. Es una técnica descriptiva y no supervisada, en la que no hay que
especificar ninguna etiqueta. Sus modelos siempre se construyen y evallan sobre todo € conjunto
de datos, sin necesidad de definir conjuntos de entrenamiento o de test y sin que la intervencion de
columnas de tipos heterogéneos afecte al proceso.

El resultado de la aplicacion de esta técnica es la formacion de segmentos (cluster) mediante
la agrupacién de filas con valores similares para la mayor cantidad posible de atributos; se intenta
maximizar la similitud global dentro de cada cluster para efectivizar las camparias dentro de estos
grupos de afinidad.

La implementacion de ambas técnicas se redlizard a través de un Scheduler de tareas que
muestra el estado de cada uno de los andlisis que han sido enviados a DMS de cada una de las
terminales y permite algunas acciones para trabgjar con ellos. Entre ellas estan la visualizacion del
estado de cada uno de los procesos de andlisis de forma continua, € cual pueden ser pendiente, en
gjecucion, abortada o finalizada y del tiempo transcurrido del proceso de andlisis. Para el caso de
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MBA mostraria el nivel que estd analizando y las reglas que ha encontrado hasta el momento, y en
el caso de Cluster, e ndmero de clusters generados hasta el momento.

Dentro de las acciones posibles, se tendria que eliminar del Scheduler |a tarea seleccionada,
interrumpir la tarea seleccionada conservando |os resultados conseguidos hasta el momento, y por
ultimo mostrar |os resultados de |a tarea sel eccionada.

La realizacion de cada una de |as tareas descriptas, estan intimamente ligadas con e perfil
del usuario. Dependiendo del perfil, son las tareas que puede redlizar y la informacion a la que
puede acceder. De esta manera se mantiene una vision global de cada uno de los andlisis y se
coordinala busgueda del conocimiento generando pautas a partir de la funcionalidad especificada.
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Figura 3 - Interface

Unavez realizado cada uno de los tipos de andlisis especificados éste es posible almacenarlo
con €l objetivo de poder restaurar el estado del andlisis de los datos asociado al momento a que fue
guardado, evitando repetir los pasos en la definicion del cubo y compartiendo el proyecto con €
resto de los usuarios existentes ya que € mismo es almacenado en la base de conocimiento que se
encuentra en el servidor.

Conclusiones

La motivacion y € desarrollo se centraron en la idea principal de realizar un sistema que
tuviera dos objetivos principales:

* Equipar a Contact Center de una herramienta capaz de realizar cada una de las etapas del
desarrollo de campanas y centralizar |la misma en latoma de decisiones.

CACIC 2003 - RedUNCI 974



Lograr un conocimiento exhaustivo del cliente para obtener y mejorar la relacion cliente -
empresa.

Para cumplir €l primer objetivo se realizé una investigacion del dominio de la aplicacion y se

determind la existencia de herramientas para e desarrollo de campafias. Se observo la fata de
integracion entre la realizacion de las campanas y €l andlisis de datos, ubicandose los mismos en
herramientas disociadas, incapaces de interactuar entre si.

Objetivos logrados:

Obtener una aplicacion capaz de combinar estos aspectos, es decir, redizar las tareas de
creacion y desarrollo de campafias como asi también llevar a cabo € andlisis de los datos en
tiempo real 0 después de realizada la campafia.

Conocer en profundidad el perfil de los clientes de la empresa, a través de los datos y las
relaciones existentes entre los mismos. Cada campafia realizada adiciona datos del perfil del
usuario lo que permite, mediante el analisis, obtener relaciones y caracteristicas del perfil de los
usuarios que consumen |los productos ofrecidos por la empresa.

Combinar ambos objetivos, introduciendo un nuevo concepto dentro de las herramientas de
toma de decisiones, obteniendo una herramienta de gran poder para e Contact Center: lograr
con un mismo sistema un acercamiento tanto horizontal como vertical de la informacién
amacenada. Es posible examinar con detale un cliente particular de la empresa (vision
horizontal), como asi también obtener estadisticos y relaciones precisas entre variables o
caracteristicas de productos y clientes (vision vertical).

Unade las mejoras que se introdujeron al sistema sobre otras aplicaciones conocidas, se observa
sobre lainterfaz realizada, ya que la misma mantiene su estilo paratodos los perfiles de usuarios
del sistema. Esto permite que el personal de la empresa a ascender en la cadena de mandos
pueda seguir utilizando la herramienta sin dificultad alguna.

El sistema en su opcién de andlisis de datos posee una interfaz muy amigable, 1o que permite
dentro de la misma pantalla obtener un andlisis OLAP, gréficos de la seleccion del plano de
OLAP, estadisticos de las dimensiones seleccionadas, categorizacion de una variable
determinada y la generacion automatica de reportes los que incluyen OLAP, graficos, mapas y
listados. Otra ventgja del sistema es que por medio de la utilizacién de DMS los usuarios
encargados de redlizar € andlisis de datos se evitan € trabajo de exportar informacion de un
Sistema a otro.

Es posible hallar informacion oculta de los datos en solo segundos, |o que permite cambiar o

desviar el curso de una campafia en un tiempo extremadamente corto. Esto reditla a la empresa
tanto en costos como en tiempo suministrado paralarealizacion de una camparfia.
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