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RESUMEN

El trabajo de grado propone disefiar un modelo de Inteligencia de Negocios (Business
Intelligence) para el programa de fidelizacion del Centro Comercial Unicentro Armenia,
con el fin de transformar datos transaccionales planos en informacion estratégica util para
la toma de decisiones. El estudio diagnostica la infraestructura actual basada en el
software WE GROW y el registro de facturas globales, identificando que la falta de
granularidad sobre los productos especificos comprados limita el desarrollo de estrategias
de mercadeo personalizadas y andlisis avanzados como la venta cruzada. Para solucionar
esto, plantea una arquitectura digital que integra la captura de datos mediante interfases
POS, un Data Warehouse relacional en estrella y la visualizacion analitica en Power BI,
permitiendo medir indicadores clave como la tasa de afinidad de productos y optimizar
de forma proactiva la lealtad de los clientes y el rendimiento comercial de las marcas

aliadas.
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Pregunta problema
(Como disefiar un modelo de Business Intelligence que permita transformar los
datos transaccionales del programa de fidelizacion en informacion estratégica sobre los

habitos de compra de los clientes?

PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

El crecimiento de los programas de fidelizacion ha llevado a las organizaciones a
recopilar grandes volumenes de informacion sobre sus clientes con el propdsito de
fortalecer la toma de decisiones comerciales, mejorar la experiencia de compra y
desarrollar estrategias de mercadeo basadas en datos. En este contexto, el Centro
Comercial Unicentro cuenta con un programa de fidelizacién mediante el cual los clientes
registran las facturas de sus compras para acceder a beneficios, campafas promocionales
y sorteos, generando una base de datos que constituye una importante fuente de

informacion para la organizacion.

Actualmente, la base de datos del programa almacena informacion
correspondiente a cada transaccion, como la identificacion del cliente, la marca o
establecimiento donde se realizd la compra, la fecha, el nimero de la factura y el valor
total de la compra. Aunque estos datos permiten conocer indicadores generales de
comportamiento, como frecuencia de compra, monto invertido y establecimientos mas
visitados, resultan insuficientes para comprender en profundidad los habitos de consumo

de los clientes.

La principal limitacion radica en que el sistema no registra el detalle de los
productos adquiridos en cada factura. En consecuencia, la administracion desconoce
cudles articulos son realmente comprados por los consumidores, qué categorias presentan

mayor demanda, qué productos suelen adquirirse de manera conjunta, cuales son las



preferencias de los diferentes segmentos de clientes y como varian los patrones de
consumo segun temporadas, campafias comerciales o eventos especiales. Por ejemplo, el
sistema puede identificar que un cliente realizé una compra en una determinada marca
por un valor especifico, pero no permite determinar si adquirié un producto determinado,
como una dona de fresa, una bebida o cualquier otro articulo ofrecido por el

establecimiento.

Esta limitacion restringe significativamente la capacidad del Centro Comercial
para desarrollar estrategias comerciales sustentadas en analitica avanzada, personalizar
campafias de mercadeo, identificar oportunidades de ventas cruzadas, evaluar el
desempefio de productos especificos y generar conocimiento estratégico sobre el
comportamiento de compra de sus clientes. Asimismo, limita el aprovechamiento del
potencial de herramientas de Inteligencia de Negocios, cuyos resultados dependen de la

disponibilidad de informacion detallada, estructurada y de calidad.

Adicionalmente, la ausencia del detalle de productos dificulta la construccion de
modelos analiticos que permitan identificar patrones de consumo, segmentaciones mas
precisas, andlisis de afinidad entre productos, proyecciones de demanda y
recomendaciones personalizadas, elementos que actualmente constituyen una ventaja

competitiva para las organizaciones que gestionan sus decisiones mediante datos.

Ante esta situacion, surge la necesidad de disefiar un modelo de Inteligencia de
Negocios que permita integrar el detalle de los productos adquiridos en cada transaccion
dentro de la base de datos del programa de fidelizacion del Centro Comercial Unicentro.
La incorporacion de esta informacion facilitaria la construccion de un modelo analitico
mas robusto, capaz de transformar los datos operativos en informacion estratégica para
apoyar la toma de decisiones, optimizar las campafias de mercadeo, fortalecer la
fidelizacion de los clientes y generar mayor valor para la organizacion mediante el uso

eficiente de los datos.



OBJETIVOS
1.1 Objetivo general

Disefiar un modelo de Inteligencia de Negocios que permita integrar el detalle de
los productos adquiridos por los clientes del programa de fidelizacion del Centro
Comercial Unicentro, con el fin de mejorar el andlisis del comportamiento de compra y
apoyar la toma de decisiones estratégicas.

1.2 Objetivos Especificos

¢ Diagnosticar el modelo actual de almacenamiento de la informacion del
programa de fidelizacion.

e Identificar las limitaciones del modelo actual para el andlisis del
comportamiento del consumidor.

¢ Diseniar un modelo de base de datos que permita registrar el detalle de los
productos adquiridos en cada factura.

¢ Construir un modelo de Business Intelligence (Data Warehouse + Power BI)
que permita generar indicadores sobre habitos de compra.

e Evaluar el impacto del modelo propuesto en la generacion de informacion para

la toma de decisiones.



JUSTIFICACION

La transformacion digital ha convertido los datos en un recurso estratégico para
las organizaciones, especialmente para aquellas que buscan comprender el
comportamiento de sus clientes y fortalecer la toma de decisiones mediante el uso de
informacion confiable y oportuna. En este contexto, la Inteligencia de Negocios
(Business Intelligence) se ha consolidado como una disciplina que permite transformar
grandes volumenes de datos en conocimiento util para optimizar procesos, disefiar
estrategias comerciales y generar ventajas competitivas.

El Centro Comercial Unicentro Armenia cuenta con un programa de fidelizacion
que recopila informacion proveniente del registro de facturas de compra realizadas por
sus clientes. Aunque esta base de datos constituye una fuente importante de informacion,
actualmente solo almacena datos generales de las transacciones, como el establecimiento
comercial, la fecha, el nimero de la factura y el valor de la compra, sin incluir el detalle
de los productos adquiridos. Esta limitacioén reduce la capacidad de realizar analisis mas
profundos sobre los habitos de consumo de los clientes y restringe el aprovechamiento
del potencial de la analitica de datos.

Desde el punto de vista practico, esta investigacion permitira proponer un modelo
de Inteligencia de Negocios que incorpore el detalle de los productos adquiridos en las
compras realizadas por los clientes del programa de fidelizacion. La disponibilidad de
esta informacion facilitara la construccion de indicadores mas precisos sobre preferencias
de consumo, categorias de productos, estacionalidad de las compras, productos de mayor
rotacion y patrones de adquisicion, contribuyendo al disefio de estrategias comerciales y
de mercadeo basadas en evidencia.

Asimismo, la propuesta permitira fortalecer la toma de decisiones de la
administracion del Centro Comercial mediante informacion estratégica que facilite la
segmentacion de clientes, la personalizacion de campaifias promocionales, la
identificacion de oportunidades de ventas cruzadas, el andlisis del comportamiento de
compra y la evaluacion del impacto de las acciones comerciales desarrolladas dentro del

programa de fidelizacion.



Desde la perspectiva tecnologica, el proyecto plantea el disefio de una arquitectura
de datos orientada a integrar informacion proveniente de multiples establecimientos
comerciales, utilizando principios propios de la Inteligencia de Negocios, como procesos
de extraccion, transformacion y carga (ETL), modelos dimensionales, almacenamiento en
un Data Warehouse y visualizaciéon mediante herramientas analiticas como Power BI.
Esta propuesta busca mejorar la calidad, disponibilidad e integracion de la informacién
para convertir los datos operacionales en conocimiento estratégico.

En el 4mbito metodologico, la investigacion servird como un caso de aplicacion
de metodologias y herramientas de Business Intelligence en un programa de fidelizacion,
demostrando como el diseiio de un modelo de datos con mayor nivel de detalle puede
incrementar el valor analitico de la informacion disponible. Los resultados podran servir
como referencia para otras organizaciones que administran programas de fidelizacion y
enfrentan desafios similares en la gestion y aprovechamiento de sus datos.

Finalmente, desde el punto de vista académico, este trabajo permitird integrar los
conocimientos adquiridos durante la formacion profesional en Administracion de
Negocios y el Diplomado en Inteligencia de Negocios, aplicando conceptos relacionados
con bases de datos, integracion de informacion, analitica de datos, visualizacion de
indicadores y apoyo a la toma de decisiones empresariales. De esta manera, la
investigacion no solo aportard una solucion a una necesidad identificada en el Centro
Comercial Unicentro Armenia, sino que también evidenciara el valor de la Inteligencia de
Negocios como herramienta para generar conocimiento estratégico y mejorar la

competitividad organizacional.
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DESARROLLO

1.3 Marco Tedrico

El desarrollo de ventajas competitivas en el comercio minorista moderno depende
directamente de la capacidad de transformar datos brutos en conocimiento estratégico.
Para dar respuesta a la optimizacion del programa de fidelizacion de Unicentro Armenia,
es imperativo fundamentar la investigacion en tres ejes teoricos esenciales: la Inteligencia
de Negocios, el modelado dimensional de datos y la analitica orientada a la fidelizacion

del cliente.

Inteligencia de Negocios (Business Intelligence - BI): Se define como el conjunto de
metodologias, arquitecturas y tecnologias que transforman datos estructurados y no
estructurados en informacion accionable para la toma de decisiones comerciales e
institucionales. El BI permite pasar de una gestion reactiva (qué pas6) a una gestion
proactiva y predictiva (por qué pasé y qué sucederd).

Bodegas de Datos (Data Warehouse) y Modelado Dimensional: Un Data Warehouse
(DW) es un repositorio centralizado que consolida datos de multiples fuentes
operacionales. A diferencia de las bases de datos transaccionales (OLTP), el DW utiliza
estructuras multidimensionales optimizadas para la consulta (OLAP), cominmente bajo
el esquema de estrella (Star Schema). Este disefio organiza los datos en tablas de hechos
(métricas cuantitativas como montos y cantidades) y tablas de dimensiones (atributos
contextuales como tiempo, cliente, tienda y producto), garantizando la velocidad y
flexibilidad analitica requerida.

Procesos de Extraccion, Transformacion y Carga (ETL): Los procesos ETL
constituyen el puente técnico del ecosistema de BI. Su funcion es extraer los datos desde
los sistemas origen, depurar errores o duplicados (transformacion) y estructurarlos dentro
del Data Warehouse para asegurar la calidad y consistencia de la informacion antes de su
visualizacion.

Fidelizacién Analitica y Comportamiento del Consumidor: La fidelizacion moderna

supera el simple otorgamiento de puntos o sorteos generales. El enfoque actual se centra



11

en la personalizacion analitica, la cual exige comprender el ciclo de vida del cliente, sus
patrones de compra conjunta (analisis de afinidad o Market Basket Analysis), la
estacionalidad de su consumo y la segmentacion avanzada (como el modelo RFM:

Recencia, Frecuencia y Monto).

1.4 Componentes Clave y Necesidades Tecnologicas
Para establecer una base estructural de arquitectura digital en el Centro Comercial
Unicentro Armenia, se identifico la brecha existente entre la infraestructura actual y los

requerimientos Optimos de analitica avanzada:

Diagnostico de la Infraestructura Actual

El programa de fidelizacion opera bajo un esquema transaccional basico donde los
clientes registran facturas globales. Las variables almacenadas se limitan a: Identificacion
del Cliente, Establecimiento (Marca), Fecha, Numero de Factura y Valor Total. Este
modelo impide desglosar la demanda real de productos, aislar el rendimiento de
categorias especificas o disefiar estrategias de venta cruzada (cross-selling) debido a la

ausencia del detalle del tiquete de compra.

Requerimientos de la Arquitectura Digital Propuesta
Para subsanar las limitaciones analiticas, la nueva arquitectura digital del centro

comercial debe estructurarse bajo los siguientes componentes tecnologicos clave:

Modulo de Captura de Datos (Interfaz POS): Aplicacion del programa o una API de
integracion directa con los sistemas POS de las marcas aliadas. Esto permitira extraer el
detalle de cada linea de la factura (SKU, descripcion del articulo, cantidad, precio
unitario).

Repositorio de Datos (Data Warehouse Relacional): Configuracion de una base de
datos analitica orientada al negocio que migre el modelo plano actual hacia un modelo
relacional en estrella. La tabla de hechos centralizara las ventas detalladas, conectandose

de forma directa con las dimensiones Cliente, Tiempo, Establecimiento y la nueva
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dimension de Productos (categorizada por lineas de mercado como moda, gastronomia,
entretenimiento, etc.).

Capa de Integracion (Pipeline ETL): Programacion de scripts automatizados para la
limpieza, estandarizacién taxondmica de productos de diferentes marcas (homologar
descripciones divergentes) y carga periodica de datos hacia el Data Warehouse.

Capa de Visualizacién y Analisis (Power BI): Adopcion de Power BI como la
herramienta analitica de cara a la administracion del centro comercial. Esta plataforma
procesara los modelos dimensionales para generar tableros de control (dashboards)
dinamicos, automatizando indicadores clave de rendimiento (KPIs) sobre habitos de

compra.

1.5 Implementacion del Modelo de Business Intelligence

El disefio practico del modelo se segmenta en las siguientes etapas fundamentales,
atendiendo a los objetivos especificos trazados:

Disefio Conceptual y Logico de la Base de Datos

Se redisefi¢ la estructura de datos tradicional integrando una tabla puente denominada
Detalle Factura. El modelo l6gico resultante se compone de:

Tabla de Hechos (Hechos_Ventas): Registra las llaves foraneas de las dimensiones,
junto con métricas especificas: cantidad de articulos, precio unitario, subtotal, descuentos
aplicados y puntos acumulados.

Dimension Cliente: Almacena perfil demografico (edad, género, ubicacion), historial de
registro y nivel de lealtad.

Dimension Producto: Estructura los articulos por SKU, Nombre del Producto, Categoria
(ej. Calzado, Alimentos, Tecnologia) y Subcategoria.

Dimension Establecimiento: Detalla 1la marca comercial, sector dentro del centro
comercial y metraje.

Dimension Tiempo: Permite desglosar las ventas por afio, mes, dia de la semana, jornada
(manana, tarde, noche) y temporadas comerciales especificas (Dia de la Madre, Navidad,

Black Friday).
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Configuracion del Tablero de Control en Power BI

Con el modelo dimensional cargado en la herramienta, se desarrollaron expresiones DAX
(Data Analysis Expressions) para calcular indicadores avanzados sobre el
comportamiento de compra:

Tasa de Afinidad de Productos: Mide la probabilidad de que un cliente adquiera la
categoria "B" si ya compro la categoria "A", ideal para proponer alianzas estratégicas
entre marcas del centro comercial.

Ticket Promedio Detallado: Calcula el nimero promedio de articulos por factura y el
valor medio por item, diferenciando el comportamiento entre segmentos de clientes.
Indice de Rotacién y Preferencia: Monitorea de manera grafica las categorias y
productos especificos con mayor volumen de salida segun la temporada o eventos

especiales.

Pantallazo Software Unicentro Armenia — WE GROW
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CONCLUSION

El disefio del modelo de Business Intelligence propuesto para el programa de
fidelizacion del Centro Comercial Unicentro Armenia demuestra que la granularidad de
los datos es el factor determinante para una gestion comercial competitiva y
fundamentada en la evidencia. Al resolver la pregunta problema de esta investigacion, se
concluye que la integracion del detalle de los productos adquiridos transforma una base

de datos operativa y plana en un activo estratégico de alto valor organizacional.

El diagndstico inicial evidencié que el almacenamiento genérico de facturas limitaba
el campo de accion de la administracion, reduciendo la analitica a métricas globales de
recoleccion de dinero y frecuencia de visitas, invisibilizando los gustos reales del
consumidor. Con la propuesta arquitectonica digital estructurada mediante procesos ETL,
un Data Warehouse dimensional y la interfaz analitica de Power BI, se dota a la
organizacion de la capacidad técnica para segmentar con precision milimétrica a sus
compradores, anticipar demandas estacionales y disefiar campanas de mercadeo

personalizadas basadas en productos especificos y no en suposiciones.

Finalmente, la evaluacion tedrica e instrumental del impacto del modelo confirma que
el uso de la Inteligencia de Negocios optimiza significativamente el proceso de toma de
decisiones de la gerencia. Al conocer no solo cuanto gasta el cliente, sino qué consume
exactamente en los diferentes establecimientos, el Centro Comercial Unicentro Armenia
no solo fortalece la retencion y lealtad de su comunidad consumidora, sino que se
posiciona como un aliado estratégico fundamental para el crecimiento en ventas de las

propias marcas comerciales que integran su infraestructura.
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