


Tabla de contenido

ReSUMEN €J@CULIVO ...t 14
Diagnéstico del drea de PractiCa ............c.oooiioiiii i 15
Descripcion de 1a @MPreSa ............ooooiiii oo 15
Descripcion del drea de trabajo..............ocoooiiiiii e 16
Descripcion de 1as fUnCIiONeS. .................oooooiiii e 16
Diagndstico del Area.............o.oooiiii e 18
Planteamiento del problema.......................ooooiii e 19
ANEECEACTIES ... 21
JUSHEICACTON. ... 22
Objetivos, metas € INAICAAOTES.............oooooiiiii e 24
ODbJetivo PrinCIPAl ... 24
ODbJetiVOS ESPECITICOS ...oo.oi it 24
Marco teOrico Y CONCEPTUAL...........oiiiiii i 25
IMAATCO TEOTICO ...t 25
MaArCO CONCEPTUAL ...t 28
MEtOAOLOZIA ... 30
Desarrollo de las actividades - Resultados: ... 31

CONCIUSIONES ... 35



RECOMENAACIONES ... oo 37
Cronograma de actividades .................ooo oo 38
RO OO CIAS ..o 39

AL X O e 43



Lista de tablas

Tabla 1. CONCIUSIONES ...

Figura 1. DOFA ... e



Lista de anexos

Anexo 1. Indicadores que deben ser medidos en los reportes.....................occoooioiiiiii 43
Anexo 2. ;Qué es Business Intelligence? ... 43
Anexo 3. Videos de Tableau para evaluacion de dos sistemas seleccionados......................... 44
Anexo 4. Videos de DataStudio para evaluacion de dos sistemas seleccionados.................... 45
ANEXO 5. GLOSATIO ... 45
ANEx0 6. INtellIFTONT. ...t 48
ANEXO 7. BNIACES. ... 48
Anexo 8. Certificacion de la @mpPreSa ................oooooiiiiiii e 49
Anexo 9. Carta de confidencialidad ... 50
ANEXO 10, AVAL TULOT ... 51

Anexo 11. Certificado corrector de eStilo ... 52



Resumen ejecutivo

La situacion del area digital de MediaCom se encontraba en situacion de confort, donde
ninguna de las operaciones habia sido modificada o habia recibido algln tipo de innovacion en el
ultimo afio (Rodriguez, 2017). A partir de esta aclaracion, y viendo las falencias que se tenian en
la generacidn de reportes a clientes, se identifica un problema, basado en ello se crea la pregunta
siguiente: ,Debe desarrollarse un modelo de consolidacion de datos, el cual optimizaria el
tiempo de ejecucion de reportes de campatias de marketing digital, y conllevaria a un andlisis
mucho mds estructurado y personalizado basado en comportamientos historicos, para las
Sfuturas decisiones estratégicas tanto de los clientes como de los planners y la agencia?, a partir
de esta pregunta, se establecieron los objetivos siguientes, los cuales se evaluarian a partir de sus
diferentes indicadores. El primero de los objetivos, consistio en el estudio de los diferentes
modelos de integracidn de datos, objetivo con el cual se busca de forma amplia las diferentes
opciones que ofrece el mercado para este &mbito. Luego, se pretendia evaluar estos modelos con
el fin de obtener resultados que dejen ver de manera clara los beneficios que se pueden obtener
desde cualquiera de las diferentes alternativas encontradas, con esto, se busca de igual forma
identificar el programa que mejor se adapte a las caracteristicas que requiere la labor, a saber:
indicadores, comportamientos historicos, y métricas que permitan identificar un comportamiento,
o un patrén que conlleve a estrategias mas robustas para asi tener margenes de error y
segmentacion mucho mas reducidos. Finalmente, la aplicacion de esta herramienta fue el
objetivo mas ambicioso del proyecto, debido a que incluye la migracion hacia un dashboard
completamente desconocido tanto para los estrategas como para los clientes, y con el que se da

un paso hacia plataformas online que almacenaran y actualizaran automaticamente la
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informacion y generaran facilidad al acceso a esta misma. Este punto requirio de diferentes
adaptaciones dependiendo de lo que cada uno de los clientes tiene como objetivo de su campaiia,
y a la preferencia en la visualizacion de resultados, sin embargo, ha sido un paso bastante
significativo en el crecimiento de la compafiia, y en el proceso de investigacion pues se logra
implementar algo a partir del proyecto que se tuvo a lo largo del proceso de aprendizaje en la
organizacion. El programa seleccionado fue uno de los que mas conexidn tuvo con las personas
encuestadas, dado a los beneficios que ofrecia y respecto a la facilidad de conectividad con
plataformas que brindan automaticamente la informacion a ser analizada. En general, se obtiene
un resultado bastante optimista y positivo, dado que se logra plasmar el resultado de la

investigacion en la organizacion.

Diagnostico del area de practica

Descripcion de la empresa

GroupM forma parte del grupo WPP, una de las empresas mas grandes de comunicaciones y
mercadeo a nivel global. GroupM por su parte esta conformada por diferentes filiales entre las
cuales se encuentran: MindShare, Maxus, MEC, MediaCom, entre otras. GroupM nace en el
2003 como una propuesta para “supervisar los intereses de gestion de inversiones en
medios” (WPP, 2017, parr. 1). Con esto, vale la pena aclarar que con agencia de medios se hace
referencia a un grupo de personas y herramientas, que se encargan de la “planificacion,
negociacion, y compra de espacios en medios online y offline” (Revista Merca2.0, 2017, parr. 3).
En este caso, MediaCom es una agencia que se encarga de la planificacion, negociacion y
compra de medios digitales, televisidn, radio, para entregarle a sus clientes un sistema completo

de contenido mediante el cual se conecta a los consumidores con las marcas. Seglin su pagina,
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GroupM es el “grupo de gestion de inversiones en medios de comunicacion global nimero uno”.
Ofrecen “ la inteligencia para encontrar o crear audiencias valiosas, el poder de involucrarlos de
manera mas efectiva y eficiente, y la capacidad de crear los resultados de marketing

deseados" (Groupm.com, 2017, parr. 1). MediaCom esta compuesta de multiples areas entre las
cuales se encuentra el area digital, el area de radio y de television. El area digital, como la
administracion, esta compuesta de diferentes etapas, pero muy similares: planeacion,

organizacion, implementacion, desarrollo, direccion y control de las campafias digitales.

Descripcion del area de trabajo

Digital es un area igual de compleja a cualquier otra, es un area donde se deben generar
resultados Optimos para los diferentes clientes que se tienen a cargo, donde se debe tener una
planeacion y organizacién muy estricta con la cual deben estructurarse diferentes planes y
estrategias mediante las cuales se pueda lograr objetivos que aporten de manera positiva tanto al
cliente, como al rendimiento de la empresa. Para el cumplimiento de los objetivos, se debe tener
claridad y conocimiento de quiénes son los clientes, qué buscan, y cudl seria la mejor forma de
mostrarles resultados especificos y unicos para ellos. Se requiere de gran capacidad analitica, de
conocimientos amplios, actualizados y en constante crecimiento, y de una administracion de
recursos econdmicos que estén alineados con resultados esperados. De igual forma es un area
donde se debe mantener un control constante, casi que diario, para de esta forma ir optimizando
los comportamientos de sus campafias, y entregarles de forma positiva resultados que los

beneficien.

Descripcion de las funciones
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Las funciones que debe desarrollar un practicante se basan principalmente en la revision de
los traficos de cada campafa, para finalmente presentarlo en un reporte consolidado a los
clientes. Estos reportes incluyen en su mayoria diferentes KPI (Key Performance Indicators), 1os
cuales generan resultados e insights que son fundamentales para conocer el rendimiento,
comportamiento e impacto que tienen sus diferentes anuncios ante sus clientes objetivo. El area
digital debe lograr un resultado positivo tanto para la marca como para los consumidores en
medios diferentes a los tradicionales, y mediante comunicaciones que llamen su atencion.

Los reportes deben incluir informacién que demuestre a los clientes que el desempefio de cada
campafia genera resultados directamente relacionados a su compaiiia, de lo contrario son
anuncios que no alientan ni generan impacto positivo para esta misma. Entre los medios digitales
en los que se pauta, son su mayoria: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Youtube Kids,
Google Search, LinkedIn, Vevo, Gameloft, Spotify, EITiempo.com, entre otros.

A partir de cada analisis que se hace a las diferentes campaiias de los clientes, se pueden
obtener elementos que ayudan a conocer el comportamiento y caracteristicas de sus clientes, para
de esta forma aprender sobre ellos e ir llamando su atencion por medios digitales, aprendiendo de
sus gustos e interaccion con los diferentes formatos en los diferentes medios: de esta forma, se
van generando aprendizajes que permiten en futuras ocasiones segmentar y enfocar las pautas de
una forma mucho mas profesional.

Otra de las funciones que se deben realizar, estd relacionada con la implementacion de
diferentes tipos de contenido (banners, videos, gifs, audios) en el AdServer, el cual funciona
como un banco en el cual se almacenan, reciben y entregan diferentes tipos de creatividades, y

mediante el cual se distribuyen a los diferentes sitios web, quien al mismo tiempo recolecta
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Planteamiento del problema

En esta area se deben generar informes mensuales que agrupen el rendimiento y el
comportamiento que tuvo cada una de las campaifias, de las diferentes marcas, productos, y
servicios que se promocionaron a lo largo de un cierto periodo de tiempo (una semana, un mes,
dos meses, Always On (campafias que permanecen a lo largo del tiempo, etc.).

La interaccion es uno de los ejercicios elementales que debe realizarse con la labor, para
conocer integralmente el funcionamiento, sus debilidades y sus fortalezas. Trabajar durante dos
meses con este método, permite no solamente el aprendizaje, sino conocer a fondo el trabajo que
existe detras del resultado final de cada dato que resulta en el reporte. La recopilacion no solo se
realiza manualmente, sino que se requiere de agencias y personas externas que faciliten y
transfieran esa informacion lo mas detallada posible, para canalizarla y hacerla concordar con el
volumen y especificidad de lo que se ha analizado de los otros medios.

Historicamente, los reportes se han ido generando en herramientas como Microsoft Excel
donde se diligencia un formato que acopla los diferentes KPI (Key Performance Indicator)
dependiendo del objetivo de la pauta (Anexol). Los reportes en su mayoria reinen informacion
que pueda demostrar a los clientes el rendimiento y resultados que se logran a través de este
medio. En general, los clientes buscan que su inversion sea lo mas rentable posible, y que logre
un alcance importante en los resultados para su empresa.

Microsoft Excel es una herramienta bastante completa que permite una gran variedad de usos,
sin embargo, no es un elemento que facilite ni optimice la funcionalidad ni generacién de los
reportes. La data que se utiliza para estos, es data que debe importarse desde las diferentes

plataformas (Facebook, Twitter, Google, etc.), y debe recopilarse de forma manual para
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finalmente plasmarla en un documento hecho a la medida, y personalizado enfocado en el
objetivo pactado entre la agencia y el cliente.

El objetivo de la pauta esta determinado por el fin con que se realiza la campafia. En la
mayoria de casos en el ambito digital, los objetivos principales suelen ser:

Impresiones: cuando se quiere persuadir a las personas, y no se busca ningun tipo de accioén
por parte de ellas, sino una visualizacidén que permita llamar su atencion. Clics: se busca que las
personas entren a la pagina a la cual se re-direcciona, y hallen mas informacion que les interesa,
para asi generar trafico. Acciones: se espera que la persona realice algun tipo de accidn y/o
conversion (formularios, etc). Clientes potenciales: “Cuando alguien hace clic en el anuncio para
clientes potenciales, se abre automaticamente un formulario con la informacion de contacto de la
persona, segun los detalles que comparte con Facebook, como su nombre y direccion de correo
electrénico” (Facebook para empresas, 2015, parr. 2).

Este tipo de objetivos son los que se debe tener en cuenta al momento en el que se seleccionan
las diferentes variables que necesitan ser medidas para mostrar los resultados obtenidos a lo largo
del periodo que se corri6 la campafia. Algunos de los indicadores mas relevantes que deben
tenerse en cuenta para esto son: CTR (Click through rate), CPM (Cost per thousand
impressions), CPC (Cost per click), CPA (Cost per action), Tasa de interaccion, Tasa de
cumplimiento, nimero de clics, views, actions, impresiones, etc. De igual forma, debe pensarse
en el auge que pueda existir en relacion con las métricas que actualmente han ido apareciendo y
han ido creandose para darle mucha mas robustez a los resultados. Actualmente, tanto KPIs
como el viewability nacen para generar resultados mas estrictos y que permitan un estudio mas

exacto de las campafias y sus diferentes anuncios.
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Teniendo en cuenta que estos reportes deben incluir una cantidad muy amplia de resultados
con su respectivo analisis, debe considerarse que no existe ninguna herramienta hasta el
momento que logre recuperar y compactar esta data, generando resultados determinados.
Anteriormente se hablaba de las debilidades y amenazas, las cuales hacian referencia al
estancamiento que puede existir por parte de MediaCom en cuanto al proceso que utilizan en la
generacion de sus reportes: este puede ser perjudicial, dado que teniendo en cuenta el
crecimiento en el volumen de clientes no existe la posibilidad de tomar una posicion pasiva , y es
por eso que debe tener en cuenta que es importante modernizar y/o enriquecer las herramientas
para no limitar este proceso tan importante para ellos y su cadena de valor.

Inclusive, se busca generarle un aporte a la unidad de trabajo, el cual consiste en lograr
mejores desempefios relacionados a la disminucién en los tiempos para el procesamiento de los
datos, y conlleva a un analisis mucho mas robusto que resulta positivo para la toma de
decisiones. Igualmente, se experimenta una optimizacion en los resultados entregados a los
clientes en términos de mejorar sus estrategias publicitarias online. De este modo, se llega a la
conclusion y se hace necesario responder la siguiente pregunta: ;Debe desarrollarse un modelo
de consolidacion de datos, el cual optimizaria el tiempo de ejecucion de reportes de camparias
de marketing digital, y conllevaria a un andlisis mucho mds estructurado y personalizado
basado en comportamientos historicos, para las futuras decisiones estratégicas tanto de los

clientes como de los planners y la agencia?

Antecedentes

El origen del problema se encuentra basicamente desde el comienzo de la generacion de

reportes, cuando se decide utilizar Microsoft Excel basandose en que es de las mejores
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herramientas en el manejo de datos de forma universal, y teniendo en cuenta la cantidad de
funciones con las que cuenta, que ayudan en el manejo y organizacion de la informacion.
(Godoy, 2017). Se pensaba que los reportes debian ser una forma mucho més detallada de
mostrarles a sus clientes los resultados obtenidos a lo largo de las campaifias.

No obstante, es un proceso que sigue muy obsoleto y sigue siendo demasiado estatico en
cuanto al crecimiento por el que deberia optarse en esta drea: empresas como la FAC (First
American Corporation) optaron por confiar en una transformacion la cual implicaba el uso de la
informacion almacenada en un data warehouse sobre 1os comportamientos de sus clientes,
preferencias, y posiciones. Este cambio les permitio crear una ventaja competitiva la cual

mejoré el desempefio organizacional (Cooper, 1999).

Justificacion

Es importante tener claro que una de las razones por la cuales se busca reestructurar este
procedimiento, es porque como base de la administracidn, se busca optimizar tiempos que
desencadenen un mejoramiento en cada uno de los procesos de produccidn o generacion de un
producto final. Vale la pena recalcar, que el hecho que esta funcion esté en manos de practicantes
no es sinonimo de baja importancia o relevancia en las operaciones de la empresa,
contrariamente, es una de las tareas mas importantes y esenciales en el medio, puesto que es algo
similar a lo que se puede llamar “producto terminado” de una labor que se ha venido
desempefiando; este es un producto final muy importante tanto para la empresa como para el
cliente, pues es el soporte mediante el cual se le muestra al cliente la efectividad de cada formato
en cada uno de los medios que se corrid la campaiia, y también si se logra o no la meta que se

estimaba a partir de la inversion efectuada. El objetivo de estos informes es entregarles un
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resumen ejecutivo mucho mas amigable y adaptado a sus intereses, con el cual se pueda
interactuar facilmente, y pueda permitir un asesoramiento para la toma de futuras decisiones.

La migracion hacia un nuevo modelo de recopilacion de informacion de rendimientos de
campafias es necesario, ya que se requiere de un paso hacia lo que muchas empresas ya conocen
y se han ido adaptando: MediaCom es una de las empresas mas grandes en el sector de la
publicidad, y por ende en el sector digital ya que es un area donde se trabaja a diario. La
innovacion debe ser uno de sus pilares mas fuertes, y deberia buscar como transformar una de
sus tareas esenciales, en algo mucho mas tecnologico y automatizado.

Se busca que este modelo aporte no solamente al area digital, sino a las diferentes areas y/o
agencias que deben generar reportes estandarizados. La creacion de esta herramienta facilitaria el
analisis, en la medida en que crearia una estructura necesaria para que ningun KPI quede fuera
de este, siempre teniendo en cuenta el objetivo con el que se crea la campaiia; la automatizacion
de esta estructura llevaria a una reduccion de tiempo gastado en la creacion de las plantillas
adecuadas, y enfocaria sistémicamente a un razonamiento mas agil y descubrimiento de insights
que tal vez puedan escaparse al ojo humano.

En cuanto al aporte académico se sugiere un modelo analitico, el cual estaria basado en
fundamentos adquiridos desde la Administracion de Empresas, y con los cuales se contribuye en
el andlisis de situaciones micro y macro con las cuales se puedan identificar diferentes
benchmarks que favorezcan los resultados, también contribuiria en la creacidon de un anélisis
estructurado de los diferentes indicadores, y en la realizacion de recomendaciones y perspectivas
a nivel mucho més empresarial para campafias digitales, aplicable a empresas que tengan

relacion con marketing digital y que conserven las mismos conceptos de analisis.
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Objetivos, metas e indicadores

Objetivo principal

El objetivo principal de este proyecto, es la evaluacion de los diferentes modelos de
consolidacién de informacion de datos para campafias de marketing digital, para de esta forma
seleccionar el mas apropiado, y el cual conlleve a un analisis mucho més riguroso y detallado
basado en el estudio de cada indicador que arroje la campaiia, este permitiré la personalizacion y
estructuracion de informes enfocados en los objetivos de cada cliente, y de esta forma
posibilitara identificar comportamientos de los consumidores que muchas veces son invisibles o
se pasan por alto al ojo humano. Estos analisis igualmente permitiran tomar decisiones tanto para
los clientes, como para los planners de la agencia. Desde la posicidon de agencia, estos reportes
mejoraran el aprendizaje interno y conocimiento para las siguientes propuestas que se presenten
a los clientes actuales, como a clientes futuros; basados en conductas historicas y predicciones,
que reduzcan el margen de error en resultados esperados. En cuanto a los clientes, este permitira
un seguimiento mucho mas actualizado y encaminado a una comprension desde la perspectiva
del cliente: resultados que €l vea mas conectados a su empresa y/o servicio, que indicadores que

probablemente no sean relevantes para ¢€l.

Objetivos especificos

Entre los objetivos especificos que se van a tener en cuenta, se encuentran cronoldgicamente
los siguientes:

- Estudio de los diferentes modelos de integracion de datos
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Meta e indicadores: identificar los modelos que existen hoy dia en cuanto a integracién de
datos. La meta de este objetivo es ver qué tan avanzada esta la industria digital en este aspecto, y
mirar como hacen las diferentes compaiiias en Colombia para recopilar y analizar sus datos. Los
indicadores mas relevantes serian para qué ambitos existen este tipo de modelos, hace cuanto se
utilizan, y cudntos estan adaptados o utilizandose para medios digitales.

- Seleccion del modelo

Meta e indicadores: se realiza una evaluacién de una seleccion de modelos que se hayan
identificado en el primer objetivo, y a partir de esta, se busca conocer las virtudes y deficiencias
que puedan llegar a tener cada uno de ellos en términos de compatibilidad con otros medios, de
resultados arrojados, de andlisis de la data, grédficos, facilidad de uso, aspecto fisico del reporte,
al 1igual que almacenamiento de datos histéricos y conclusiones que puedan arrojar para futuras
decisiones.

- Implementacion del modelo

Meta e indicadores: a partir de la evaluacion de los diferentes programas que se encuentren, se
selecciona el que mejor resultado haya obtenido entre las personas encuestadas, y se busca la
forma de empezar a utilizar el programa de forma ascendente, presentandolo a las diferentes
personas que estan relacionadas con este proceso de analisis de data. El uso de este modelo debe
ser mesurado, puesto que es algo innovador y contiene funciones desconocidas tanto para los
estrategas como para los clientes. Se debe evaluar el grado de satisfaccion y la presentacion del

analisis, como de los datos necesarios para identificar y conocer los rendimientos generados.

Marco tedrico y conceptual

Marco teorico
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La industria de los medios es una industria que se ha ido abriendo nuevos horizontes debido al
auge que han tenido y siguen teniendo los medios digitales. Como lo confirma el IAB,
Interactive Advertising Bureau:

La participacion de internet en la torta publicitaria pasé de 11,84% en el 2014 al 14,42%
en el 2015. La inversidn total publicitaria en medios digitales para el afio 2015, segtn el
reporte y la estimacion realizada, tuvo un valor cercano a los 380.000 millones,
representando un crecimiento del 13,9% vs la cifra reportada y estimada del 2014. (IAB
Colombia, 2016, parr. 1)

Para las grandes empresas tanto en Colombia como en el mundo, es importante abrir sus
canales de comunicacion a medios digitales, ya que “a cierre de 2013, el pais (Colombia)
presentaba una base de aproximadamente 21 millones de usuarios, lo que representa una
penetracion del 43%” (SMDIGITAL, 2017, parr. 4). Este 43% de penetracidn significa que se
puede llegar a un 43% de la poblacion por medios digitales, lo cual es muy importante ya que es
uno de los medios que mas alcance tiene en este momento, y es uno de los que mayor
crecimiento pronostica. De igual forma, Torres confirma que hay “cerca de 3 billones de
personas en el mundo ya estan conectadas a internet, lo cual se aproxima a la mitad de la
poblacion mundial”. Y esto muestra que es un publico bastante amplio al cual se puede llegar de
manera mas efectiva.

Consecuente con esto, se hace necesario una comprension y analisis del comportamiento
digital de las personas, por lo cual desde los inicios del mercadeo digital se crean diferentes
métricas que permitan evaluar y comprender este ecosistema. Grandes empresas como 1o son
Coca Cola, Unilever, Pandora, The Walt Disney Company; entendieron que tener buenos

rendimientos en el ambito digital necesitaban de algunos indicadores que permitieran saber lo
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que realmente estaba pasando alli adentro, y averiguar como todo esto podia beneficiarlos en sus
ventas, y en su crecimiento como empresa en aspectos de recordacion como el fop of mind, o top
of heart.

Jarrod Hyman, Consumer Insights Manager de Bacardi Estados Unidos, logro darse cuenta
que habia muchos elementos que se le habian pasado por alto en el posicionamiento de su marca,
por ello decidio6 aceptar la ayuda de una herramienta como Kantar Media, la cual se encarga de
analizar su data, y entregarle insights que no han sido descubiertos: “Working with Millward
Brown Digital on some of our latest package testing research initiatives gave us clear direction to
optimize shelf standout and ensure that we are relevant to our consumers on a more meaningful
level.” (Hyman, s.f., parr. 7). El analisis de la data recolectada no solo sirve para conocer el
rendimiento que se tuvo en el tiempo en el que se corrid la campafia, sino que se busca a partir de
esta predecir y determinar comportamientos cambiantes, y mirar ante qué situaciones son
vulnerables estos comportamientos, para asi saber como llegar a usuarios finales.

No solo herramientas como las que ofrece Kantar Media, sino servicios como los de Business
Insider estan permitiendo que los resultados que se obtienen se utilicen de una manera mas
optima en la toma de decisiones de las empresas.

BI Intelligence, a subscription research service from Business Insider, provides in-depth
insight, data, and analysis of everything digital. We publish in-depth reports, news notes,
and maintain an exhaustive library of charts and data focusing on six key areas: Apps and
Platforms, Digital Media, Payments, E-Commerce, Fintech and the Internet of Things.
The service is designed to help you stay on top of key trends and make smarter strategy

decisions. (BI Intelligence, s.f., parr. 1)
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De igual forma, como lo decia Mouhub, es importante el uso de la “business intelligence”
(Anexo 2), debido a que se enfoca en establecer objetivos basados en herramientas que proveen
data historica que directamente se dirige a objetivos para los siguientes periodos de planeacion.
Estos objetivos son creados para alcanzar sostenibilidad, excelencia en los servicios, desempefio
optimo, y formacion de las personas (Mouhub & Hanano, 2017). Estos objetivos, como se pudo
ver en diferentes asignaturas, y como lo ratifican Mouhub y Hanano (2017), deben ser
especificos, medibles, alcanzables, realisticos y con rango de tiempo.

Para ello, se necesita la implementacion de una herramienta, diferente a Excel la cual es la que
se utiliza actualmente para la consolidacion de datos, para poder gestionar de manera mucho mas
amigable y fisicamente atractiva para los clientes los resultados que puede tener cada una de sus
campafias. Herramientas como la que se quiere llegar a utilizar, hacen mucho mas especifico el
uso y el resultado de cada una de las métricas utilizadas, también logran recopilar informacion
mas exacta que puede ampliar el rango de detalle de las estadisticas. Debe tenerse en cuenta, que
esta herramienta debe ser compatible con los diferentes medios existentes hasta el momento, esto
porque actualmente los pocos programas que existen limitan la compatibilidad con otros medios
que no sean los suyos y esto no permite el acceso a la informacién de las diferentes fuentes ni la

comparacion entre si (Ejemplo: DataStudio, solo es compatible con plataformas de Google).

Marco conceptual

El ambito de lo digital es un lugar en el cual existen muchos conceptos todavia desconocidos
para muchas personas, inclusive personas implicadas en el mismo ambito. Es una especie de
tendencia y ciencia entendida por unos pocos, y son personas que estan enfocadas en darle un

crecimiento y optimizar resultados a diario. Es un lugar donde dia a dia se permite y se vive un

28



aprendizaje dado que lo digital es algo imprescindible y cambiante ante cualquier situacion y
comportamiento.

Empero, existen algunos términos que se deben tener en cuenta para la comprension de este
proyecto, y son los siguientes:

Business Intelligence: es un proceso basado en tecnologia, el cual analiza la data y presenta
informacion util para ayudar a ejecutivos, gerentes y otras personas de la organizacion a tomar
decisiones empresariales sustentadas (Rouse, s.f.).

Extraction, Transformation and Loading (Extraccidn, transformacion y carga) (ETL): es el
término que se le da a la recopilacion de informacion desde diferentes fuentes y lo integra en un
warehouse (“bodega”) en el cual se filtra de manera limpia, gracias a la identificacion de datos
que puedan generar error los cuales se eliminan de las bases de datos. El objetivo del ETL es
transformar esta data en un formato estructurado, y transmitirlo a un warehouse dispuesto para
utilizar esta informacion (Talib, 2016).

Los tres pilares en los cuales se constituye el ETL, son los siguientes:

Extraer: Colecta datos de multiples fuentes de datos y en multiples formatos como
archivos planos y archivos XML. Transformar: Convertir el formato de los datos
extraidos para que se ajuste a los requisitos de la base de datos destino. La transformacion
se lleva a cabo mediante el uso de reglas o la fusién de datos. Carga: Escribe los datos en
la base de datos destino tradicionalmente en procesos batch. (Arias, 2016, parr. 5)

Online Analytical Processing (OLAP): hace referencia al proceso analitico de la data que
proviene de diferentes almacenamientos (warehouses). Es una fuente de posibles soluciones y
tecnologias que pueden ser aplicadas en el disefio, implementacion, y en el despliegue de data

warehouse, y asistiendo en la diseminacion del conocimiento. (Wrembel & Koncilia, 2006). El
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analisis de la informacion se ha convertido en algo relativamente facil gracias a los avances que

se ven en el Online Analytical Processing (Sharma, Singh, & Rajeev, 2012).

Metodologia

El cumplimiento de los diferentes objetivos especificos ayudara a corroborar la pregunta de
investigacion. Para ello, se van a detallar las actividades y las herramientas con las cuales se
actuod en cada uno de los objetivos.

Estudio de los diferentes modelos de integracion de datos: para este objetivo, se realizo
una investigacion rigurosa de los actuales modelos, herramientas y sistemas que existen, que
estén acordes a 1o que se busca implementar en MediaCom. Para ello, se hizo uso de las bases de
datos que brinda la universidad, especialmente las enfocadas en sistemas informaticos, y ciencias
tecnoldgicas, al igual que las bases de datos especializadas en la Administracion de Empresas y
los negocios, ya que estas aportan informacién relacionada a las herramientas que se utilizan
actualmente en las organizaciones.

Seleccion del modelo: para la evaluacion de los modelos se cre6 una pequefia encuesta en la
cual se recopilaron diferentes aspectos que fueron tenidos en cuenta, una corta evaluacion con
resultados que permitan medir el grado de satisfaccion de las personas con los modelos se
considerd la herramienta indicada para la validacion de este objetivo. La evaluacion midid
aspectos tanto cualitativos como cuantitativos, con los cuales se logren obtener resultados que
permitan sacar un puntaje individual por modelo, y de esta forma considerar las falencias y
fortalezas de estos para finalmente tomar una decision de cual es el modelo que mejor se adapta

a las necesidades del equipo.
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Implementacion del nuevo modelo: este objetivo se alcanzo6 con autorizacion de las
personas encargadas del area digital, luego de mostrar las ventajas y desventajas que esta
plataforma contiene, y la forma como esta podria ser un aporte positivo para la ejecucion de los
informes para los clientes ya que optimizaria los tiempos de creacion, y brindaria informacion
mas confiable, traida directamente de las plataformas que registran los comportamientos, con un
aspecto mucho mas agradable para compartir a las personas que estén estrechamente
relacionadas con el analisis y resultados de lo sucedido en sus campaiias. Se logrd
mesuradamente, teniendo en cuenta que es un proceso completamente desconocido, y el cual

debe ir adaptandose a medida que se permitan generar cambios.

Desarrollo de las actividades - Resultados:

Se inicio la busqueda e identificacion de las diferentes herramientas o dashboards, que
permitieran recopilar la informacidn para brindarle a los usuarios finales (clientes, estrategas,
etc.) una interaccion mas agil e instantanea con la data que se ha cargado a esta, igualmente se
busca conocer cuales estaban siendo las mas utilizadas en las diferentes areas y campos de
trabajo. Las bases de datos que brinda la universidad son herramientas que consolidan bastante
informacion, sin embargo, Internet y la investigacion por medio de las relaciones personales
fueron una fuente de informacién mas indicada para conocer los diferentes programas que
existen y que se estan utilizando hoy dia: dado que es una informacién que se obtiene de
personas que las utilizan, interactian o conocen de ellas.

Las herramientas mas relevantes acorde a 1o que se buscaba son las siguientes: Intellifront BI

de Christian Steven (Steven, s.f.), Tableau (Tableau, s.f.), SAP Business Objects — Analytics
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(SAP, s.f.) , DataStudio (Google Analytics, s.f.) y MicroStrategy Enterprise Reporting
(MicroStrategy, s.f.). La mayoria de estas son platatformas que recolectan data interna (Archivos
de Excel o Sistemas utilizados dentro de la organizacion) y permiten ordenarla e interactuar con
ella para sacarle el mayor provecho posible a estos datos. Algunas otras, estdn mucho més
enfocadas en la optimizacion de tiempos de produccion y rendimientos internos de la
organizacion (SAP, s.f). La utilizacion de estas herramientas se presta mucho mas para empresas
de tecnologia, de manejo de informacion o de manufactura, en tanto que su objetivo es ver el
comportamiento actualizado de la data para los diferentes mejoramientos que se quieren. El
objetivo de estos dashboards es conglomerar la informacion, para permitirle a los usuarios
finales (clientes, estrategas, etc.) una interaccion mas agil, instantanea e interactiva con la data
que se ha cargado a esta, o data con la que se configura para que de forma automatica esta se
cargue al dashboard final.

La seleccion de estas herramientas se genera debido a la concordancia que tienen con las
funciones que deben realizarse en el area digital: graficas dindmicas, indicadores de rendimiento,
mapas geograficos, facilidad de uso, conectividad con otras plataformas, etc.

Identificados estos modelos, se hace la seleccion de los dos que intuitivamente mas se
asemejan a las expectativas que se tienen en cuanto al crecimiento innovativo que se quiere dar
en el departamento. El siguiente paso fue realizar un cuestionario a las personas digitales de
MediaCom, en los cuales se respondian preguntas basadas en los aspectos destacados que
pudieron identificar en dos videos que se mostraron (Anexo 3 y Anexo 4), los cuales mostraban
el funcionamiento de cada uno de los sistemas presentados (DataStudio y Tableau). De este
proceso, se sacaron las siguientes conclusiones:

Tabla 1. Conclusiones
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aspecto que mas peso tuvo, ya que es uno de los elementos que mas nos beneficiarian como
agencia.

Por otra parte, también se dieron a conocer otras herramientas analiticas para redes sociales y
portales tales como Google: estas solo consideran los data y métricas de las cuentas en sus redes
sociales (Facebook, Twitter, Instagram), y no cuentan con un analisis ni data de plataformas
como Google ni Ad Servers, por lo cual restringe mucho la accesibilidad y generacion del
reporte. Como aspecto positivo, estas ultimas cuentan con un comparativo, con el situan la
marca en relacion a un benchmark de cuentas similares, de la misma industria (Smith, s.f.).

En cuanto al tercer y Gltimo objetivo de esta investigacidn, se tenia planeado empezar a
incluir esta plataforma en los procesos y en la parte operativa de la organizacion. Teniendo en
cuenta que es algo completamente innovador y desconocido para la mayoria de las personas
dentro de MediaCom, se empieza a utilizar DataStudio en algunos reportes en los cuales se
pueda evidenciar la informacion de manera mas accesible, mucho mas organizada fisicamente, y
mostrando que se pueden recolectar tanto datos actualizados inmediatamente, como datos
historicos tanto de la cuenta (Hasbro, Colpatria, Cruz Verde, Bayer) como de las campafias de
cada una de estas.

Para cada una de las cuentas se crea un reporte con el que se le pueda mostrar al estratega,
persona encargada de la cuenta, los beneficios que tienen este sistema operativo. Ignorantes y
con miedo hacia este modelo, se toman el trabajo de interactuar con este, y se van dando cuenta
de lo facil y atractivo que llega a ser. De esta forma, se logra ir optimizando la realizacién de los
reportes ya que se logra poco a poco la migracién hacia este nuevo dashboard. Para los
estrategas se ha vuelto completamente atractivo y beneficioso, el hecho que se pueda consolidar

toda la data de sus diferentes campafias de diferentes periodos en un solo reporte, ya que se
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puede hacer un comparativo mucho mas efectivo y claro del desempefio en cierto periodo de
tiempo de alguna marca, producto, campafia: lo cual aporta bastante al analisis para la toma de
decisiones posteriores.

El hecho de tener esta plataforma ha facilitado muchisimo el acceso a la informacién ya que
ahora se pueden ver rendimientos pasados y compararlos con otros meses para sacar
informacion, y es algo que los clientes piden mucho en las reuniones y uno anteriormente no
estaba preparado para eso: mirar como le ha ido a cierto producto a lo largo del tiempo, o cuales
han sido sus mejores meses, etc. Ahora con DataStudio la plataforma se encarga de hacer esos
comparativos y agrupamientos, y de mostrarlos inmediatamente. (Godoy, comunicacion

personal)

Conclusiones

Al principio de la investigacion se tenia como objetivo principal la seleccion de un sistema
con el cual se pudiera consolidar data digital y transformarla en un reporte mas riguroso y
detallado tanto para los clientes finales, como para los estrategas o planners de la agencia
MediaCom los cuales tendrian un analisis mucho mas estructurado y personalizado. Para esto se
investigo desde diferentes fuentes de informacion, cuales podian ser los modelos que més se
adaptaban a las obligaciones y requerimientos que se tenian en la organizacion. Una de las
conclusiones que se puede sacar de este punto, es que para este caso las bases de datos, siendo de
las més grandes y completas que se tiene a nivel mundial, no fueron la principal fuente de
informacion y tampoco las més aptas para esta investigacion; en tanto que se trataba de un tema
bastante cambiante y que posiblemente al dia de hoy no haya tenido muchos estudios ni

investigaciones, por lo cual no se encuentran muchos documentos sobre estas plataformas.
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Otra de las conclusiones mas importantes que tiene este proyecto, es el miedo a salir de la
zona de confort de esta agencia. Por lo general el area digital es un area que se arriesga mucho en
cuanto a innovacion y en cuanto a estrategias para dar a conocer nuevos formatos, nuevas
acciones, estrategias y diferentes aspectos en formato beta que aparecen dia a dia en el mundo
digital con tal de innovar. Empero, en el ambito de los reportes, la posicion que habian tomado
habia sido bastante duradera ya que no habian querido modificar su modus operandi en la
consolidacién de data, y se quedaron en lo basico como lo es Excel. Por consecuente, el hecho de
transportarse a otro modelo y a otro sistema completamente desconocido es uno de los pasos mas
grandes que se han hecho en esta area, y por lo tanto es un sistema que seguramente perdure por
mucho mas tiempo debido a lo interesante y completo que es, y gracias al favorecimiento tan alto
que tiene para los reportes y los resultados de las campaiias, uno de los escalones mas
importantes en la organizacion.

Finalmente, una de las conclusiones que mas orgullo genera, es el hecho de que gracias a todo
este proceso de investigacion de herramientas que ayuden en la consolidacion de data,
herramientas asociadas a plataformas digitales, herramientas de las diferentes organizaciones
mas grandes a nivel global, se haya dado la oportunidad de implementar en una compaiiia tan
grande y poderosa como MediaCom, quien forma parte del WPP, el grupo mas grande a nivel
mundial en el ambito de la publicidad y el mercadeo; un sistema con el cual se pueda operar de
manera mas eficiente en aspectos digitales. Y no solamente el hecho de haber incursionado en
este sistema, sino seguir creciendo al igual que la plataforma en aspectos que se necesitan para
darle un valor agregado. Al comienzo de la investigacion, DataStudio no contaba con conexion
directa a medios como Facebook y Twitter: a lo largo de la investigacion estos cambios se fueron

dando, y es aqui donde se ratifica que se hizo una buena seleccion de herramienta, pues poco a
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poco va a seguir dandose cuenta de las debilidades que tiene, y de las oportunidades que puede

aprovechar para mayor satisfaccion de sus clientes/usuarios.

Recomendaciones

El camino a seguir para el area digital es darle a conocer a los nuevos practicantes o personas
relacionadas a la plataforma, cdmo funciona para poder seguir sacandole el mayor provecho
posible, y seguir dandole satisfaccion a los clientes en cuanto a la calidad de los reportes que
reciben. El hecho de seguir usando este método de consolidacion de data le genera un valor
agregado a MediaCom, puesto que esta al mismo nivel de reportes que otros medios, y ya no esta
tan atrasado en innovacion en este aspecto. El uso de estas plataformas es esencial para todas las
personas, por lo cual se deben establecer espacios para capacitar a quienes tomen este cargo en
futuras ocasiones.

La segunda y ultima de las sugerencias que se pueden dar a partir de lo analizado e
investigado en estos cinco meses, es el estar atentos a cualquier actualizacion, o nacimiento de
una nueva plataforma que pueda ser mucho mas eficiente que DataStudio. El mercado digital
estd creciendo a un ritmo demasiado rapido, por lo cual herramientas que presten un servicio a
estos analisis va a ir apareciendo de manera constante, 0 van a corregirse y optimizarse para
ofrecer un mejor servicio, por lo cual MediaCom no se puede quedar en una nueva zona de
confort, sino que debe estar atenta a los cambios que se den para seguir ofreciendo buenos

reportes a sus clientes, los cuales son lo més importante de la compaiia.
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